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ABSTRAK

Promosi selebriti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian konsumen secara
tidak terencana. Penelitian ini meneliti pengaruh promosi yang dilakukan selebriti terhadap niat
pembelian tidak terencana dari sudut pandang konsumen berdasarkan kesesuaian produk dengan
diri sendiri, kepercayaan, dan daya tarik. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, 109
responden mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau di survei menggunakan
kuesioner secara offline dan online menggunakan Google Form. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa promosi selebriti pada variabel kesesuaian produk dengan diri sendiri, kepercayaan dan daya
tarik memiliki pengaruh positif dan hasil yang signifikan terhadap niat pembelian konsumen secara
impulsif. Penelitian ini memberikan kontribusi penelitian ke pengetahuan dan kontribusi ke bisnis
dalam penggunaan selebriti sebagai endorser dan saran untuk penelitian mendatang akan dibahas.
Kata Kunci: pengaruh promosi selebriti, kesesuaian produk dengan diri sendiri, kepercayaan, daya
tarik, niat pembelian tidak terencana
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ABSTRACT

Celebrity endorsements have a significant influence on consumers’ impulsive buying intentions.
This study examines the impact of celebrity endorsements on impulsive buying intentions from
the consumers’ perspective, based on product-self congruence, trust, and attractiveness. Using
a quantitative approach, 109 students from UIN Sultan Syarif Kasim and Universitas Riau were
surveyed using both offline and online questionnaires via Google Forms. The results show that
celebrity endorsements, in terms of self product fit, trustworthiness, and attractiveness, have a
positive and significant impact on urge to buy impulsively. This study contributes to the knowledge
base and business practices in the use of celebrities as endorsers, and recommendations for future
research will be discussed.
Keywords: influence celebrity endorsement, self product fit, trustworthiness, attractiveness, urge to
buy impulsively
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Celebrity endorsement sekarang menjadi suatu alat pemasaran dan promosi

yang menggunakan selebriti sebagai pengiklan yang mendorong niat beli pelang-
gan melalui platform media sosial (Singh, Kushwaha, Chadha, dan Singh, 2021).
Dalam era pemasaran modern, sebesar 45% masyarakat Indonesia pernah berbe-
lanja melalui platform media sosial dengan TikTok sebagai platform yang paling
sering digunakan. Banyak cara yang bisa dilakukan oleh sebuah merek untuk mem-
perkenalkan dan menjual produk baru mereka ke pasar luas. Dalam mengopti-
malkan promosi produk, penting untuk merancang strategi yang kreatif dan ino-
vatif, termasuk melibatkan promosi selebriti sebagai salah satu elemen pendorong
(Adani, 2015).

Selebriti ini merupakan individu yang berprestasi di bidangnya masing-
masing yang menikmati pengakuan publik oleh sebagian besar kelompok
masyarakat tertentu (Spry, Pappu, dan Bettina Cornwell, 2011). Selebriti dikenal
oleh publik karena prestasinya di berbagai bidang selain produk atau layanan yang
ingin didukung atau dipromosikan. Selebriti dikategorikan menjadi 2 jenis, Se-
lebriti yang terdiri dari ikon film, musisi, bisnis, seni, musik, bintang olahraga, dan
artis TV McCracken (1989) dan selebriti yang merujuk pada selebriti online, yang
meliputi blogger, ikon YouTube, dan selebriti terkenal di media sosial (Kowalczyk
dan Pounders, 2016). Menurut Wiley (2014) informasi dalam iklan yang diberikan
oleh selebriti dianggap berpengaruh. Selebriti muncul di berbagai bidang, misalnya
gaya hidup, hiburan, makanan, dan lain-lain. Selebriti ini mengelola akun, grup
atau halaman pada berbagai platform media sosial dimana mereka membagikan
pengalaman dan konsumsi keseharian mereka (Zhu dan Chen, 2015).

Dengan banyaknya persaingan ketat antar brand, mereka merancang cara
kreatif untuk menarik perhatian pelanggan dan mempertahankan pelanggan. Pada
era sekarang, kemungkinan besar konsumen dapat terpengaruh oleh promosi se-
lebriti di media sosial, khususnya jika melibatkan tokoh publik yang menjadi fa-
vorit mereka, maka akan banyak menarik pangsa pasar yang lebih banyak (Hani,
Marwan, dan Andre, 2018). Satu diantara selebriti yang memiliki pengaruh be-
sar di media sosial yaitu NCT Dream. NCT Dream merupakan selebriti K-Pop
endorser brand buatan Indonesia, yaitu Lemonilo (Mie instan). Media sosial da-
pat lebih efektif untuk interaksi antara selebriti dan penggemarnya daripada media
massa tradisional (Gong dan Li, 2017). Iklan yang didukung oleh selebriti (NCT
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Dream) lebih banyak menimbulkan perhatian, daya tarik, dan kemungkinan kon-
sumen untuk mengingat suatu produk yang di review oleh selebriti tersebut sangat
tinggi dibanding endorse yang tidak didukung oleh selebriti (Sääksjärvi, Hellén,
dan Balabanis, 2016).

Konsumen memerlukan informasi yang tepat dan bermanfaat agar mendap-
atkan pemahaman yang mendalam tentang suatu produk yang di endorse (Wei dan
Lu, 2013). Faktor kunci yang mempengaruhi perilaku pembelian dalam promosi
selebriti adalah kepercayaan yang dirasakan (Hsu, Lin, dan Chiang, 2013). Daya
tarik selebriti endorser juga lebih cenderung mempengaruhi niat beli konsumen
(Osei-Frimpong, Donkor, dan Owusu-Frimpong, 2019). Selebriti endorser meman-
faatkan daya tarik dan kepercayaan yang mereka miliki untuk menarik perhatian
konsumen terhadap iklan (Osei-Frimpong dkk., 2019). Selebriti yang menarik di-
harapkan dapat menciptakan dampak positif pada niat pembelian (Wang, Kao, dan
Ngamsiriudom, 2017). Konsumen juga menilai konten selebriti (NCT Dream) dan
pengaruh yang diberikan, serta melihat kesesuaian mereka dengan produk atau citra
merek tertentu (Park dan Li-Min, 2020). Kecocokan antara produk dan diri sendiri
akan meningkatkan penilaian terhadap iklan yang didukung oleh selebriti, bahkan
jika selebriti tersebut tidak dikenal (McCormick, 2016).

Promosi selebriti ini merupakan strategi periklanan yang sangat mengun-
tungkan dan berkembang pesat, mendominasi berbagai industri seperti fashion, kos-
metik, makanan, olahraga, dan sektor industri lainnya (Ahmad, Idris, Mason, dan
Chow, 2019). Promosi selebriti ini luas cakupannya dalam mempromosikan suatu
mereknya, yaitu melalui acara reality show, live streaming, blogspot, posting foto
dan video Instagram, TikTok, Youtube, dan platform serupa lainnya. Strategi bis-
nis yang melibatkan promosi selebriti melalui platform media sosial menjadi pen-
dekatan inovatif untuk mempromosikan produk dan meningkatkan niat pembelian
konsumen.

Ketika seorang selebriti melakukan promosi produk melalui platform Tik-
Tok dengan menggunakan unggahan foto atau video, hal ini secara tidak langsung
memicu minat individu untuk memperoleh produk yang dipromosikan oleh selebriti
tersebut tanpa melakukan pertimbangan mendalam terkait kebutuhan sebenarnya
atau kesesuaian produk tersebut dengan kebutuhan mereka (Zafar, Qiu, Li, Wang,
dan Shahzad, 2021). Dampaknya, kemungkinan besar akan mengarah pada tin-
dakan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya. Pembelian yang tidak di-
rencanakan ini menciptakan suatu situasi dimana konsumen memberikan respons
secara emosional dan spontan terhadap pengaruh selebriti, mengakibatkan pembe-
lian yang terjadi lebih didorong oleh keinginan singkat dibandingkan pertimbangan
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rasional yang matang (Beatty dan Ferrell, 1998).
Penggunaan promosi selebriti telah meningkat secara signifikan dalam be-

berapa tahun terakhir ini dan menjadi topik dan fenomena yang relevan di seluruh
dunia (Calvo-Porral, Rivaroli, dan Orosa-González, 2021). Apalagi dengan pro-
mosi selebriti (NCT Dream) di media sosial lebih memprovokasi konsumen untuk
melakukan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya. Para peneliti sebelum-
nya berfokus pada perilaku pembelian secara rasional Osei-Frimpong dkk. (2019)
tetapi masih sedikit penelitian dalam konteks pembelian yang tidak direncanakan
sebelumnya dalam promosi selebriti di media sosial. Para peneliti juga berpendapat
bahwa perilaku pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya kurang dieksplo-
rasi dengan variabel yang lebih luas (Chan dan Lee, 2017) seperti yang dibahas oleh
peneliti yaitu, kepercayaan, daya tarik, dan kesesuaian produk dengan diri sendiri.

Penelitian ini akan membahas tentang bagaimana pengaruh dari promosi
selebriti (NCT Dream) terhadap niat pembelian tidak terencana untuk produk
Lemonilo dalam pemasaran di media sosial. Hasil penelitian ini berdasarkan hubun-
gan antar variabel yang ada pada penelitian, yaitu kesesuaian produk dengan diri
sendiri, kepercayaan, daya tarik, promosi yang dilakukan selebriti dan niat pembe-
lian secara tidak terencana.

1.2 Perumusan Masalah
Rumusan masalah pada penelitian ini adalah bagaimana pengaruh dari pro-

mosi selebriti (NCT Dream) terhadap niat pembelian tidak terencana untuk produk
Lemonilo.

1.3 Batasan Masalah
Adapun batasan masalah pada penelitian ini adalah:

1. Pengambilan data dilakukan dengan survei berbasis kuesioner yang dise-
barkan secara online dan offline kepada mahasiswa yang pernah terpengaruh
promosi selebriti (NCT Dream) untuk produk Lemonilo di TikTok dengan
lingkup mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau.

2. Berfokus pada pembahasan menganalisis niat beli tidak terencana kon-
sumen berdasarkan Kesesuaian Produk Dengan Diri Sendiri (Self Product
Fit), Kepercayaan (Trustworthiness), Daya Tarik (Atrractiveness), dan Pro-
mosi Selebriti (Celebrity Endorsement).

3. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan pengolahan data meng-
gunakan SmartPLS.

3



1.4 Tujuan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi yang di-

lakukan selebriti (NCT Dream) dalam niat pembelian tidak terencana pada produk
Lemonilo.

1.5 Manfaat
Manfaat dari penelitian ini yaitu:

1. Hasil penelitian ini akan membantu pemasar untuk memahami pengaruh
strategi promosi yang dilakukan selebriti dalam meningkatkan niat pembe-
lian konsumen.

2. Mengetahui variabel yang sangat signifikan terhadap promosi selebriti
dalam konteks niat pembelian yang tidak terencana.

1.6 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan penelitian tugas akhir dibagi menjadi beberapa bab,

berikut penjelasan masing-masing bab;
BAB 1. PENDAHULUAN
BAB 1 berisikan tentang: (1) Latar Belakang; (2) Rumusan Masalah; (3)

Batasan Masalah; (4) Tujuan Penelitian; (5) Manfaat Penelitian; (6) Sistematika
Penulisan.

BAB 2. LANDASAN TEORI
BAB 2 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Promosi Selebriti (Celebrity

Endorsement); (2) Kepercayaan (Trustworthiness); (3) Daya Tarik (Attractiveness);
(4) Kesesuaian Diri Dengan Produk (Self Product Fit); (5) media sosial; (6) Niat
Beli Secara Tidak Terencana (Urge to Buy Impulsively); (7) Penelitian Terdahulu.

BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
BAB 3 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Studi Literatur; (2) Peren-

canaan Penelitian; (3) Pengumpulan Data; (4) Pengolahan Data; (5) Analisa dan
Hasil; (6) Dokumentasi.

BAB 4. HASIL DAN ANALISA
BAB 4 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Data Responden; (2) Respon-

den Berdasarkan Jenis Kelamin dan Umur; (3) Media Sosial yang Sering Digu-
nakan; (4) Analisis Data; (5) Evaluasi Model Struktural; (6) Analisa Hasil Hipote-
sis.

BAB 5. PENUTUP
BAB 5 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Kesimpulan; (2) Kontribusi

ke Pengetahuan; (3) Kontribusi ke Strategi Bisnis; (4) Saran.
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Promosi Selebriti (Celebrity Endorsement)
Celebrity endorsement digunakan sebagai strategi atau cara poluler dan ter-

baru bagi pemilik suatu merek dalam mempromosikan atau memasarkan merek,
produk, dan layanan yang mereka punya. Promosi selebriti menggunakan se-
lebriti sebagai pengiklan yang mendorong niat beli pelanggan secara tidak teren-
cana melalui platform media sosial (Singh dkk., 2021). Postingan selebriti di media
sosial dapat membangkitkan keinginan pengguna untuk membeli secara impulsif
(Zafar, Qiu, dan Shahzad, 2020). Dengan menunjukkan citra atau image positif dan
ciri khas dari selebriti ke merek mereka, pemilik merek bertujuan untuk mengger-
akkan niat konsumen untuk membeli dan menggunakan produk dari pemilik merek
atau layanan yang mereka dukung (Schouten, Janssen, dan Verspaget, 2021).

Kehadiran dari selebriti ini dalam mempromosikan suatu merek bertujuan
untuk membuat konsumen percaya terhadap merek yang dipromosikan. Dukun-
gan dari selebriti ini menjadi cara untuk membuat produk dan merek lebih menarik
dimata konsumen apalagi dengan kehadiran mereka di media sosial (Calvo-Porral
dkk., 2021).

2.2 Kepercayaan (Trustworthiness)
Kepercayaan merujuk pada sejauh mana konsumen akan percaya bahwa

promosi yang dilakukan oleh selebriti jujur dan dapat dipercaya (Calvo-Porral dkk.,
2021). Kepercayaan ini juga merujuk pada kejujuran, ketulusan, fakta sumber
yang benar atau bisa dibilang dengan pandangan konsumen tentang kemungkinan
bahwa promosi yang dilakukan selebriti tersebut di anggap benar dan bisa diper-
caya. Kepercayaan dapat terpengaruh secara negatif jika konsumen mengetahui
bahwa pemberi rekomendasi atau selebriti mendapatkan manfaat dari merekomen-
dasikan produk atau layanan tersebut (Munnukka, Uusitalo, dan Toivonen, 2016).

2.3 Daya Tarik (Attractiveness)
Kemampuan daya tarik dalam komunikasi ketika mempromosikan suatu

produk dianggap penting karena kemampuannya untuk meyakinkan konsumen dan
menciptakan dampak positif terhadap bagaimana pesan yang disampaikan selebriti
dapat diterima oleh konsumen (Osei-Frimpong dkk., 2019). Daya tarik dari selebriti
merujuk pada karakter mereka dalam mempromosikan produk yang menarik terdiri
dari aspek seperti kecantikan fisik atau daya tarik visual, kepribadian, dan kedekatan
dengan konsumen. Di dalam konteks ini, daya tarik selebriti juga melibatkan gaya
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hidup yang menarik dan keterampilan yang cerdas (Gong dan Li, 2017).

2.4 Kesesuaian Produk Dengan Diri Sendiri (Self Product Fit)
Seseorang cenderung memilih dan menggunakan produk yang mencer-

minkan citra pengguna yang sejalan dengan konsep diri mereka sendiri. Kecocokan
diri tercapai ketika konsumen menunjukkan sikap positif terhadap produk yang di-
anggap sesuai dengan mereka (Sirgy, Lee, Johar, dan Tidwell, 2008). Kesesuaian
diri dapat menjelaskan dan meramalkan berbagai aspek perilaku konsumen, ter-
masuk sikap terhadap merek, pilihan merek, kepuasan konsumen, dan niat untuk
membeli. Konsep ini menyoroti bahwa semakin tinggi tingkat kesesuaian antara
identitas pribadi dan produk, semakin besar kemungkinan konsumen memiliki niat
untuk melakukan pembelian secara impulsif (Park dan Li-Min, 2020).

2.5 Media Sosial
Media sosial merujuk pada aplikasi di mana pengguna dapat menciptakan

konten, berbagi materi, dan berpartisipasi dalam jaringan sosial. Beberapa platform
media sosial yang populer dan sering digunakan, seperti Facebook, YouTube, Tik-
Tok, dan Instagram menyediakan ruang iklan yang aktif diakses oleh bisnis untuk
memasarkan produk atau layanan mereka (Ahmad dkk., 2019). Media sosial sering
berfungsi sebagai wadah untuk aktivitas sosialisasi, memungkinkan pengguna un-
tuk membangun potensi pertemanan melalui interaksi dan percakapan antara para
pengguna (Tsimonis dan Dimitriadis, 2014). Merek juga sering kali membangun
hubungan dengan konsumen di media sosial dengan cara berinteraksi dengan peng-
guna (M. Park, Im, dan Kim, 2020).

2.6 Niat Beli Secara Tidak Terencana (Urge to Buy Impulsively)
Pembelian tidak terencana mengacu pada pembelian yang dilakukan tanpa

perencanaan sebelumnya, ditandai oleh perilaku yang tiba-tiba, sulit untuk ditahan,
bersifat kesenangan, dan kurang melibatkan pertimbangan atau opsi lain, serta ku-
rang memperhatikan diri sendiri (Beatty dan Ferrell, 1998). Selain itu, pembelian
tidak terencana dijelaskan sebagai keinginan yang tidak rasional yang muncul saat
menemui suatu produk dalam lingkungan tertentu seperti keinginan membeli ketika
melihat promosi yang dilakukan oleh selebriti (Zafar dkk., 2020).

2.7 Penelitian Terdahulu
Terdapat beberapa penelitian yang dianggap relevan atau sesuai dengan

penelitian ini. Penelitian Chan dan Edwin (2013) bertujuan untuk mengidentifikasi
aspek-aspek selebriti yang mendukung iklan promosi selebriti yang paling menarik
bagi remaja. Hasil penelitian menemukan bahwa responden mampu mengingat pro-
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mosi selebriti yang mereka anggap menarik, lucu, dan ekspresif. Mereka mengi-
dentifikasi popularitas, citra yang baik, dan kesesuaian antara citra selebriti dengan
citra merek sebagai faktor penting yang harus dipertimbangkan oleh pemasar dalam
memilih promosi selebriti. Mayoritas responden merasa bahwa menggunakan se-
lebriti dalam sebuah iklan akan meningkatkan kesadaran merek, menarik pengge-
mar selebriti, mendorong uji coba, dan meningkatkan kepercayaan diri untuk mem-
beli.

Pada penelitian Osei-Frimpong dkk. (2019) menyelidiki dampak dari pro-
mosi selebriti dan efek moderasi dari publisitas negatif terhadap niat atau sikap
pembelian konsumen di pasar negara berkembang. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa promosi selebriti pada variabel seperti daya tarik, kepercayaan, dan keakra-
ban memiliki pengaruh positif terhadap persepsi kualitas, niat beli, dan loyalitas
merek konsumen. Namun hal negatif dari promosi selebriti yaitu tidak memiliki
efek moderasi terhadap niat beli konsumen.

Dalam penelitian yang berbeda yaitu pada penelitian Um dan Jang (2020)
meneliti bagaimana berbagai jenis promosi selebriti mempengaruhi evaluasi iklan
dan merek, serta niat beli konsumen dan menyelidiki hubungan antara jenis pro-
mosi selebriti dan gaya atribut konsumen. Hasil penelitian menunjukkan, tidak ada
hubungan yang signifikan antara jenis promosi selebriti dan gaya atribut konsumen
antara identifikasi konsumen dengan endorser selebriti dan gaya atribut. Namun,
setelah konsumen terpapar dengan iklan yang didukung selebriti, maka mengarah
pada hasil yang positif terhadap iklan dan merek. Penelitian ini menemukan bahwa
identifikasi konsumen dengan endorser selebriti menghasilkan evaluasi yang lebih
baik terhadap iklan dan merek serta niat beli yang lebih tinggi.

Pada penelitian Ahmad dkk. (2019) menyelidiki dampak dari promosi se-
lebriti muda dalam iklan media sosial dan citra merek terhadap niat beli konsumen
muda. Kerangka teori dari Model TEARS Shimp tentang promosi selebriti berasal
dari 4 studi penelitian dan variabel-variabel. Dari Model TEARS, kesamaan dan
rasa hormat memiliki pengaruh terhadap promosi selebriti di media sosial, sedan-
gkan keahlian, daya tarik fisik, dan kepercayaan tidak berpengaruh terhadap pro-
mosi selebriti di media sosial. Citra merek dan promosi selebriti di media sosial
juga ditemukan sebagai pemicu yang signifikan untuk niat beli.

Penelitian Zafar dkk. (2021) menyelidiki pengaruh keaslian postingan se-
lebriti, polaritas sentimen, pembelajaran observasi, dan kecenderungan pembelian
impulsif yang mengikuti teori sifat laten. Hasil penelitian menunjukkan bahwa vari-
abel yang diusulkan secara signifikan mempengaruhi dorongan untuk membeli se-
cara impulsif. Lebih lanjut, kecenderungan pembelian impulsif memoderasi semua
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hubungan kecuali sentimen negatif.
Penelitian Cheah, Ting, Cham, dan Memon (2019) bertujuan untuk menilai

efek dari dua metode promosi, yaitu iklan yang didukung oleh selebriti dan pro-
mosi swafoto terhadap proses pengambilan keputusan pelanggan dengan menggu-
nakan model AISAS. Desain eksperimen dalam subjek digunakan untuk mengamati
bagaimana orang dewasa muda di Malaysia akan menanggapi dua metode promosi
tentang restoran makanan laut yang baru. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
meskipun iklan yang didukung oleh selebriti tetap relevan dengan proses pengam-
bilan keputusan pelanggan, efek dari promosi selfie sebanding dengan dukungan
selebriti. Mediasi berurutan untuk kedua model ditemukan secara signifikan, tetapi
model AISAS dengan promosi selfie menghasilkan prediksi dalam sampel (kriteria
pemilihan model) dan prediksi di luar sampel (PLSpredict) yang lebih baik diband-
ingkan dengan iklan yang didukung selebriti, sehingga menunjukkan representasi
yang lebih baik terhadap kenyataan.

Penelitian terakhir yaitu pada penelitian McCormick (2016) menyelidiki
apakah kehadiran produk endorser yang sesuai dapat membantu mempengaruhi
niat beli konsumen milenial dan menguntungkan terhadap iklan. Generasi mile-
nial mengevaluasi endorser selebriti yang tidak mereka kenal dimana mereka
mengindikasikan bahwa mereka memiliki sedikit niat untuk membeli produk yang
didukung oleh selebriti yang tidak mereka kenal.
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

Berikut adalah langkah-langkah metodologi penelitian dalam penyusunan
penelitian Laporan Tugas Akhir. Adapun metodologi dalam penelitian ini dapat
dilihat pada Gambar 3.1.

Gambar 3.1. Metodologi Penelitian

3.1 Studi Literatur
Berdasarkan gambar diatas, studi literatur merupakan langkah awal dalam

merancang penelitian ini. Dengan membaca referensi dari paper Q1, Q2, Sci-
ence Citation Index Expanded (SCIE) dan Social Science Citation Index (SSCI)
akan mempermudah dalam penentuan topik penelitian yang diambil dan menda-
pat ide-ide tentang gambaran penelitian yang diteliti serta mempermudah mendap-
atkan gambaran dari permasalahan yang sedang populer saat ini, hal tersebut bisa
dijadikan sebagai topik dalam penelitian yang kita buat. Setelah itu, peneliti mengi-
dentifikasi fenomena penelitian dan berdiskusi dengan rekan-rekan dan dosen yang
memiliki keahlian di bidang topik yang diambil.

3.2 Perencanaan Penelitian
3.2.1 Penentuan Topik

Tahap ini yaitu perencanaan penelitian dengan menentukan topik yang di-
ambil. Setelah studi literatur, peneliti sudah mendapatkan gambaran dan ide menge-
nai topik yang diambil. Pada penelitian kali ini peneliti mengambil topik penelitian
mengenai pengaruh promosi yang dilakukan selebriti terhadap niat pembelian tidak
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terencana (NCT Dream: Lemonilo).

3.2.2 Identifikasi Tujuan Penelitian
Menjelaskan target atau tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini, agar

penelitiannya lebih terarah dan sesuai dengan yang diharapkan. Tujuan dari peneli-
tian ini yaitu untuk mengetahui sejauh mana promosi yang dilakukan selebriti mem-
pengaruhi niat pembelian tidak terencana (NCT Dream: Lemonilo) pada Maha-
siswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau. Permasalahan yang di-
angkat pada penelitian ini yaitu bagaimana pengaruh dari promosi yang dilakukan
selebriti terhadap niat pembelian tidak terencana (NCT Dream: Produk Lemonilo).

3.2.3 Batasan Masalah Penelitian
Tahap ini akan menjelaskan batasan-batasan penelitian yang akan diba-

has pada penelitian ini agar penelitian ini lebih terfokus pada pembahasan terkait.
Batasan masalah pada topik penelitian ini yaitu:

1. Pengambilan data pada responden Mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim
Riau dan Universitas Riau yang merupakan penggemar NCT Dream dan
pernah terpengaruh oleh iklan produk “Lemonilo” yang dipromosikan oleh
NCT Dream di TikTok.

2. Kuisioner yang disebar berisi 19 item pertanyaan kepada responden yang
menggunakan media sosial TikTok.

3. Penelitian ini menganalisis promosi yang dilakukan selebriti terhadap niat
pembelian konsumen secara tidak terencana berdasarkan Kesesuaian Pro-
duk Dengan Diri Sendiri (Self Product Fit), Kepercayaan (Trustworthiness)
dan Daya Tarik (Attractiveness)

4. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan pengolahan data meng-
gunakan SmartPLS.

3.2.4 Variabel dan Metode Penelitian
Tahap ini dilakukan dengan menentukan variabel dan metode yang sesuai

dengan topik penelitian. Tujuan dari tahapan ini bertujuan untuk memberikan gam-
baran terkait dengan variabel-variabel yang berpengaruh pada topik yang diteliti.
Model penelitian ini menggambarkan hubungan antara variabel independen (vari-
abel tidak terikat), variabel mediator dan variabel dependen (variabel terikat atau
yang dipengaruhi). Pada model penelitian ini terdapat variabel independen yaitu
Kesesuaian Produk Dengan Diri Sendiri (Self Product Fit), Kepercayaan (Trust-
worthiness), dan Daya Tarik (Attractiveness). Variabel Promosi Selebriti (Celebrity
Endorsement) sebagai variabel mediator dan variabel Niat Beli Tidak Terencana
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(Urge to Buy Impulsively) sebagai variabel dependen. Berikut model konseptual
penelitian pada Gambar 3.2.

Gambar 3.2. Model Penelitian

3.2.5 Kesesuaian Produk Dengan Diri Sendiri (Self Product Fit)
Seseorang cenderung memilih dan menggunakan produk yang mencer-

minkan citra pengguna yang sejalan dengan konsep diri mereka sendiri. Keco-
cokan diri tercapai ketika konsumen menunjukkan sikap positif terhadap produk
yang dianggap sesuai dengan mereka (Sirgy dkk., 2008). Kesesuaian diri dapat
menjelaskan dan meramalkan berbagai aspek perilaku konsumen, termasuk sikap
terhadap merek, pilihan merek, kepuasan konsumen, dan niat untuk membeli. Kon-
sep ini menyoroti bahwa semakin tinggi tingkat kesesuaian antara identitas pribadi
dan produk, semakin besar kemungkinan konsumen memiliki niat untuk melakukan
pembelian (Park dan Li-Min, 2020).

Untuk membeli dan menggunakan produk atau layanan, konsumen cen-
derung memilih produk yang mencerminkan dan sesuai dengan citra diri mereka.
Konsistensi diri tercapai melalui sikap positif terhadap merek yang dianggap se-
jalan dengan konsep diri, mencakup aspek seperti sikap terhadap merek, preferensi,
kepuasan, dan niat untuk membeli. Dengan kata lain, semakin sesuai antara konsep
diri dan produk, semakin besar kemungkinan konsumen untuk memutuskan untuk
membelinya (Park dan Li-Min, 2020).

H1: Kesesuaian produk dengan diri sendiri berpengaruh positif terhadap
promosi yang dilakukan selebriti (celebrity endorsement).

3.2.6 Kepercayaan (Trustworthiness)
Kepercayaan merujuk pada sejauh mana konsumen akan percaya bahwa

promosi yang dilakukan oleh selebriti jujur dan dapat dipercaya (Calvo-Porral dkk.,
2021). Kepercayaan ini juga merujuk pada kejujuran, ketulusan, fakta sumber
yang benar atau bisa dibilang dengan pandangan konsumen tentang kemungkinan

11



bahwa promosi yang dilakukan selebriti tersebut di anggap benar dan bisa diper-
caya. Kepercayaan dapat terpengaruh secara negatif jika konsumen mengetahui
bahwa pemberi rekomendasi atau selebriti mendapatkan manfaat dari merekomen-
dasikan produk atau layanan tersebut (Munnukka dkk., 2016).

H2: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap promosi yang dilakukan se-
lebriti (celebrity endorsement).

3.2.7 Daya Tarik (Attractiveness)
Kemampuan daya tarik dalam komunikasi ketika mempromosikan suatu

produk dianggap penting karena kemampuannya untuk meyakinkan konsumen dan
menciptakan dampak positif terhadap bagaimana pesan yang disampaikan selebriti
dapat diterima oleh konsumen (Osei-Frimpong dkk., 2019). Daya tarik dari selebriti
merujuk pada karakter mereka dalam mempromosikan produk yang menarik terdiri
dari aspek seperti kecantikan fisik atau daya tarik visual, kepribadian, dan kedekatan
dengan konsumen. Di dalam konteks ini, daya tarik selebriti juga melibatkan gaya
hidup yang menarik dan keterampilan yang cerdas (Gong dan Li, 2017).

H3: Daya tarik berpengaruh positif terhadap promosi yang dilakukan se-
lebriti (celebrity endorsement).

3.2.8 Promosi Selebriti (Celebrity Endorsement)
Pengaruh selebriti semakin penting dalam pemasaran dan periklanan produk

serta layanan dari berbagai merek yang dominan saat ini. Selebriti sering menjadi
figur juru bicara karena dianggap sebagai alat komunikasi yang sangat efektif bagi
pemasar dalam berinteraksi dengan konsumen. Peran selebriti dalam mendukung
merek telah mengalami perkembangan, dari iklan cetak dan televisi menuju plat-
form yang lebih modern dengan iklan media sosial seperti Instagram dan TikTok.
Pemanfaatan promosi selebriti secara khusus terlihat jelas dalam ranah iklan media
sosial saat ini (Ahmad dkk., 2019). Promosi selebriti merupakan dorongan kon-
sumen untuk membeli secara tidak terencana yang mempengaruhi keputusan pem-
belian di lingkungan online dan offline. Pada penelitian ini contohnya, ketika ko-
sumen melihat foto dan video promosi yang dilakukan selebriti, seorang konsumen
akan sangat terpengaruh oleh paparan seorang yang disampaikan tanpa mengetahui
alasan mereka (Zafar dkk., 2021).

H4: Promosi selebriti (Celebrity Endorsement) berpengaruh positif pada
niat pembelian tidak terencana (Urge to Buy Impulsively).
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3.3 Pengumpulan Data
Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan metode kuantitatif yaitu

penyebaran kuisioner kepada responden. Pengambilan responden menggunakan
teknik simple random sampling yaitu pengambilan sampel secara acak. Kriteria
responden yang dipilih yaitu mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Univer-
sitas Riau karena mahasiswa lebih akrab dengan tren selebriti, lebih sering meng-
gunakan media sosial, dan cenderung lebih banyak mengalokasikan waktu mereka
pada interaksi di platform media sosial dibandingkan dengan kelompok usia lainnya
(Cheah dkk., 2019). Mahasiswa juga telah terpapar oleh kemajuan teknologi yang
pesat, yaitu melalui platform media sosial. Pemanfaatan platform media sosial ini
memberikan kontribusi terhadap peningkatan interaksi pengguna dengan selebriti
(McCormick, 2016).

Pada penelitian ini, selebriti terpilih yaitu memiliki popularitas besar dan
memiliki citra publik yang baik di kalangan konsumen. Lalu, selebriti harus memi-
liki hubungan dengan produk makanan. Oleh karena itu, berdasarkan kriteria
tersebut, NCT Dream terpilih sebagai selebriti yang merekomendasikan produk
makanan yaitu produk mie instan “Lemonilo” di media sosialnya. NCT Dream
merupakan salah satu boygroup Korea Selatan yang memiliki banyak penggemar di
Indonesia.

Kuisioner yang didapat yaitu dari sumber paper yang telah dibaca. Per-
tanyaan berdasarkan variabel yang diambil dalam penelitiaan yaitu variabel inde-
penden (variabel tidak terikat): Kesesuain Produk Dengan Diri Sendiri (Self Prod-
uct Fit), Kepercayaan (Trustworthiness), Daya Tarik (Attractiveness), variabel me-
diator: Promosi Selebriti (Celebrity Endorsement) dan variabel dependen (variabel
yang dipengaruhi): Niat Beli Tidak Terencana (Urge to Buy Impulsively).

Sebelum menyebarkan kuisioner, peneliti melakukan pencarian referensi
untuk menyusun item pertanyaan dan merancang kuisioner yang akan diimplemen-
tasikan. Setelah itu peneliti menyebarkan kuisioner dalam bentuk Google Form
kepada responden Mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau.
Kuisioner disebarkan secara online dan offline. Kuisioner online disebarkan melalui
link atau barcode Google form pada media sosial WhatsApp (Grup Fans NCT
Dream dan Chat Pribadi), Instagram (Direct Message dan Story Instagram) dan Tik-
Tok (Direct Message). Kuesioner offline disebarkan secara langsung oleh peneliti ke
mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau ke masing-masing
fakultas.

Karena tujuan penelitian ini adalah untuk mengumpulkan informasi tentang
pengaruh promosi selebriti, terdapat pertanyaan validasi yaitu “Apakah responden
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pernah terpengaruh oleh promosi produk mie instan “Lemonilo” yang dipromosikan
oleh NCT Dream”. Jika responden mengisi “Tidak” maka tidak bisa melanjutkan
untuk mengisi kuisioner penelitian. Pertanyaan ini dimasukkan untuk memastikan
bahwa semua responden pada penelitian ini membaca rekomendasi selebriti di me-
dia sosial. Kuisioner yang disebarkan menggunakan skala likert dengan panjang
5 poin (1) Sangat Tidak Setuju (2) Tidak Setuju (3) Netral (4) Setuju (5) Sangat
Setuju. Item kuisioner dalam penelitian ini didasarkan pada paper penelitian se-
belumnya yang sesuai dengan topik penelitian ini.

Pada penelitian ini, peneliti mengadopsi 4 item untuk mengukur Kesesua-
ian Produk Dengan Diri Sendiri (Self Product Fit) dari penelitian (Chen, Chen, dan
Tian, 2022; Park dan Li-Min, 2020). Untuk mengukur Kepercayaan (Trustworthi-
ness), peneliti mengadopsi 4 item dari penelitian (Calvo-Porral dkk., 2021; Hsu
dkk., 2013), Daya Tarik (Attractiveness) mengadopsi 4 item pertanyaan dari peneli-
tian (Munnukka dkk., 2016; Wang dkk., 2017), untuk mengukur Promosi Selebriti
(Celebrity Endorsement) peneliti mengadopsi 4 item dari penelitian (Singh dkk.,
2021), Niat Beli Tidak Terencana (Urge to Buy Impulsively) mengadopsi 3 item
dari penelitian (Zafar dkk., 2020) dengan sedikit memodifikasi item pertanyaannya.
Pertanyaan pada kuisioner penelitian ini menanyakan kepada responden seberapa
besar pengaruh dari promosi yang dilakukan selebriti (NCT Dream) terhadap niat
pembelian secara tidak terencana (Produk Lemonilo). Pertanyaan pada penelitian
ini bisa dilihat pada Tabel 3.1.

Tabel 3.1. Indikator Pengukuran

Variabel Kode Pertanyaan
Self Product Fit SPF 1 Produk yang di endorse oleh selebriti (NCT Dream) di Tik-

Tok sangat cocok dengan selera saya.
SPF2 Produk yang di endorse selebriti (NCT Dream) cocok de-

ngan gambaran diri saya.
SPF3 Saya yakin produk yang di endorse oleh selebriti (NCT

Dream) di TikTok tersebut sesuai dengan keinginan saya.
SPF4 Saya yakin bahwa produk yang di endorse (NCT Dream)

sesuai dengan preferensi (Kesukaan) saya.
Trustworthiness TW1 Menurut saya, endorse yang menggunakan selebriti (NCT

Dream) yang bisa dipercaya (dapat diandalkan, jujur, dan
tulus) cenderung mendapatkan tanggapan yang lebih posi-
tif.

TW2 Saya merasa bahwa endorse yang dilakukan selebriti (NCT
Dream) bisa dipercaya dan mendorong saya untuk mengin-
gat produk yang di endorse.
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Tabel 3.1. Indikator Pengukuran (Tabel lanjutan...)
Variabel Kode Pertanyaan

TW3 Saya percaya endorse dan rekomendasi yang diberikan
oleh selebriti (NCT Dream) tersebut adalah benar.

TW4 Endorse dari selebriti (NCT Dream) dapat dipercaya.
Attractiveness ATR1 Saya lebih suka melihat endorse dengan selebriti yang

menarik secara fisik (cantik atau tampan).
ATR2 Menurut saya, daya tarik merupakan karakteristik yang

penting bagi seorang selebriti dalam mempromosikan pro-
duk.

ATR3 Menurut saya, daya tarik yang dimiliki selebriti (NCT
Dream) merupakan karakteristik penting bagi seorang
celebrity endorser.

ATR4 Saya lebih mengingat produk yang di endorse jika
didukung oleh selebriti yang menarik (cantik atau tampan).

Celebrity Endorse-
ment

CE1 Keaslian postingan endorse selebriti (NCT Dream) di Tik-
Tok meningkatkan niat orang untuk membeli suatu produk
(Lemonilo).

CE2 Penggunaan selebriti (NCT Dream) sebagai endorser di
TikTok mendorong peningkatan perasaan positif terhadap
niat orang untuk membeli produk.

CE3 Endorse yang didukung selebriti (NCT Dream) menum-
buhkan perasaan positif terhadap belanja online.

CE4 Selebriti yang terkenal (NCT Dream) memotivasi saya un-
tuk ingin membeli produk yang di endorse.

Urge to Buy Impul-
sively

UB1 Ketika saya membuka TikTok, saya merasa terdorong se-
cara tiba-tiba untuk membeli produk (Lemonilo) yang di
endorse oleh (NCT Dream) yang tidak saya rencanakan
sebelumnya (Lemonilo).

UB2 Saat membuka TikTok lalu melihat endorse selebriti (NCT
Dream), saya memiliki keinginan untuk membeli barang
yang tidak relevan dengan tujuan belanja spesifik saya.

UB3 Saat saya membuka TikTok lalu melihat endorse selebriti
(NCT Dream), saya memiliki kecenderungan untuk mem-
beli di luar daftar belanja saya.

3.4 Pengolahan Data
Setelah data dikumpulkan dari hasil kuisioner yang diisi oleh responden,

langkah selanjutnya adalah tahap pengolahan data. Pengolahan data merupakan
serangkaian proses untuk mengumpulkan, menyusun, menganalisis, member-
sihkan, mengubah, dan menyajikan data dalam format yang berguna dan bermakna.
Tahap ini mengelompokkan setiap data sesuai dengan klasifikasi penelitian, seperti
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jumlah responden, perbandingan jumlah antara gender responden, usia serta univer-
sitas menggunakan Microsoft Excel. Selanjutnya, data yang sudah dikelompokkan
akan diinputkan ke dalam tools SmartPLS lalu dilakukan pengolahan data menggu-
nakan tools SmartPLS. SmartPLS digunakan untuk menguji model konseptual yang
diajukan dan menguji hipotesis penelitian (Calvo-Porral dkk., 2021).

3.5 Hasil dan Analisa
Setelah didapat hasil dari pengolahan data nya, selanjutnya peneliti

melakukan analisa terhadap hasil statistik yang ada. Lalu menjabarkan hasil yang
didapat untuk menjelaskan hubungan dari setiap variabelnya. Setelah itu peneliti
mengungkapkan pendapatnya dari segi pengetahuan dan segi bisnis dengan merinci
situasi di lapangan, disertai dengan referensi pada penelitian sebelumnya sebagai
pendukung argumen. Pada hasil dan analisa terdapat deskripsi umum responden,
analisis data, analisis model struktural, dan analisis uji hipotesis.

3.6 Dokumentasi
Tahap ini merupakan tahapan terakhir dari kegiatan yang dilakukan dengan

melakukan pembuatan laporan. Laporan Tugas Akhir ini adalah dokumentasi ter-
tulis yang berisi tahapan penelitian hingga mendapatkan hasil penelitian. Doku-
mentasi Laporan bisa dilihat pada Lampiran A dan Lampiran B.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, dapat diambil kesimpulan

bahwa promosi yang dilakukan selebriti menjadi faktor dalam niat pembelian se-
cara tidak terencana yag dilakukan oleh konsumen pada mahasiswa UIN Sultan
Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau sebanyak 109 responden. TikTok se-
bagai platform dalam memperomosikan barang oleh selebriti (NCT Dream) yang
menampilkan endorse Lemonilo yang membuat orang secara impulsive ingin mem-
beli suatu barang tersebut tanpa direncanakan. Kesesuaian diri konsumen dengan
produk Lemonilo yang di endorse oleh selebriti (NCT Dream) sesuai dengan ke-
butuhan, keinginan, dan kesukaan konsumen yang memicu niat pembelian tidak
terencana.

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap selebriti ketika selebriti (NCT
Dream) menyampaikan promosi dengan penuh keyakinan dan pernyataan yang
valid yang membuat konsumen terpengaruh oleh endorse tersebut dan mendorong
konsumen secara impulsive dan tanpa perencanaan ingin membeli produk. Dalam
melihat endorse yang dilakukan oleh selebriti, kita cenderung tertarik pada visual
yang menarik. Selebriti yang cantik atau tampan dalam endorse dapat memperkuat
daya tarik visual iklan dan memancing perhatian kita, sehingga melihat selebriti
yang menarik secara fisik dapat meningkatkan minat dan daya tarik terhadap pro-
duk yang diiklankan.

5.1.1 Kontribusi ke Pengetahuan
Penelitian ini berkontribusi dalam memperluas penelitian sebelumnya de-

ngan menganalisis pengaruh promosi yang dilakukan selebriti terhadap niat pem-
belian tidak terencana yang dikaitkan dengan kesesuaian dengan diri sendiri, keper-
cayaan, dan daya tarik yang sebelumnya belum banyak diteliti. Hal ini memberikan
wawasan dan pemahaman baru dalam literatur mengenai peran selebriti di media
sosial khususnya TikTok dalam mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dan
menyoroti bagaimana interaksi antara konten yang diposting oleh selebriti di media
sosial dengan konteks pembelian secara tidak terencana dapat menjadi faktor yang
signifikan dalam mempengaruhi Keputusan konsumen. Dengan demikian, peneli-
tian ini tidak hanya mengeksplorasi pengaruh langsung dari kehadiran selebriti di
media sosial, tetapi juga mempertimbangkan bagaimana konten yang diposting oleh
selebriti tersebut dapat memicu respon tidak terencana dari konsumen di platform
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TikTok.

5.1.2 Kontribusi ke Bisnis
Penelitian tentang pengaruh dukungan selebriti terhadap niat pembelian

tidak terencana ini dapat memberikan kotribusi ke perusahaan untuk dapat mengam-
bil keputusan mengenai bagaimana mengggunakan selebriti dalam mempromosikan
produk mereka dan merancang strategi terkait jenis selebriti yang paling efektif
atau jenis produk yang paling sesuai untuk dipromosikan oleh selebriti. Kesesua-
ian antara selebriti sebagai endorser dan produk dapat meningkatkan efektivitas ik-
lan dengan meningkatkan persepsi kecocokan dan kepercayaan terhadap endorser.
Penting bagi selebriti untuk memilih produk yang tepat yang dapat merepresen-
tasikan diri mereka sendiri dengan tepat agar dapat mempertahankan kepercayaan
konsumen.

Faktor penting lainnya yang perlu dipertimbangkan oleh endorser adalah
kepercayaan saat mereka mencoba meyakinkan konsumen untuk menggunakan pro-
duk yang mereka rekomendasikan. Ketika citra atau kepribadian selebriti sesuai
dengan produk, tingkat kepercayaan terhadap sumber informasi dapat ditingkatkan.
Kesesuaian antara produk dan konten langsung membantu menciptakan sikap posi-
tif terhadap konten tersebut, yang kemudian juga dapat mempengaruhi sikap kon-
sumen terhadap produk yang dipromosikan dalam konten tersebut. Semakin positif
sikap konsumen terhadap konten, semakin besar pula keinginan untuk membeli pro-
duk yang dipromosikan dalam konten tersebut.

Perusahaan juga harus memilih dan menggunakan selebriti yang dianggap
menarik, dapat dipercaya, dan juga dikenal oleh target pasar agar promosi yang
dilakukan selebriti dapat menjadi efektif. Dengan memperhitungkan hubungan
kedekatan konsumen terhadap selebriti yang dikenal, menarik, dan dipercaya, ik-
lan dapat menjadi lebih efektif jika perusahaan bersedia untuk berinvestasi dalam
menarik selebriti yang kredibel. perusahaan juga perlu mengembangkan strategi
kreatif yang dapat melengkapi pengaruh selebriti dalam mencapai hasil yang lebih
signifikan dari aktivitas promosi terhadap pelanggan yang sudah ada maupun calon
pelanggan. Selain mengandalkan promosi selebriti untuk mempromosikan pro-
duk, perusahaan juga harus memperhatikan peningkatan kualitas produk mereka
karena persepsi konsumen tentang kualitas sangat memengaruhi keputusan pembe-
lian mereka. Ini menunjukkan bahwa kualitas produk harus sejalan dengan keper-
cayaan yang diwakili oleh selebriti sebagai endorser.
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5.2 Saran
Penelitian ini hanya berfokus pada media sosial TikTok sedangkan selebriti

juga aktif di media sosial lain seperti Instagram, Twitter, dan Youtube. Sebaiknya
penelitian selanjutnya juga mempertimbangkan platform lain agar penelitian lebih
relevan. Penelitian ini juga hanya dilakukan untuk lingkup mahasiswa UIN Sultan
Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau sehingga hasilnya bisa berbeda juga di dae-
rah lain, sehingga penting untuk penelitian mendatang di daerah lain. Penting untuk
melakukan penelitian yang lebih menyeluruh tentang seberapa cocoknya selebriti
dengan produk yang mereka iklankan. Ada kebutuhan untuk menjelajahi apakah
selebriti endorser yang dipercaya dapat membantu mempertahankan pelanggan dan
mendorong niat untuk membeli kembali produk tersebut. Selain itu, penelitian juga
diperlukan untuk memahami efektivitas selebriti yang mencitrakan gambaran buruk
sebagai endorser. Selebriti semacam ini bisa mentransfer citra resiko negatif bagi
beberapa konsumen, namun bisa juga membuat orang lain merasa tidak nyaman.
Penting untuk memeriksa kedua potensi ini secara lebih mendalam.
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