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ABSTRACT 

 

The purpose of this study was to analyze The Effect of Trustworthiness on 

Attractiveness on endorsement products and the Effect of Product suitability on 

endorsement products on Rachel Venya on Purchase Intention of Undergraduate 

students in the city of Padang. This type of research is a causative research. The 

population of this study were all undergraduate students in the city of Padang who 

followed Rachel Venya's Instagram account, the number of which was unknown. 

purposive sampling method. The number of samples is 120 people. The data used 

are primary and secondary data obtained through distributing questionnaires to 

tourists. The analytical method used is descriptive and inductive analysis through 

multiple regression analysis. The results show that: Trust does not have a 

significant positive effect on Purchase Intention, research attractiveness does not 

have a significant effect on Purchase Interest in support products and product 

compatibility has a significant positive effect on Purchase Interest in Rachel's 

program support products for undergraduate students in the city of Padang. 
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PENDAHULUAN  
Kemunculan internet dianggap sebagai awal dari  revolusi  industri yang memunculkan istilah 

media baru. Media baru muncul dari inovasi-inovasi media lama yang kurang  relevan  lagi  

dengan perkembangan teknologi di era sekarang. Saat ini pemasaran secara digital lebih banyak 

digunakan dibandingkan dengan menggunakan media konvensional. Hal ini dikarenakan jika 

melakukan pemasaran di media konvensial memakan biaya yang sangat besar serta dinilai tidak 

efektif dan tidak efisien. Media sosial menjadi media pemasaran terbanyak dan efektif 

digunakan saat ini. Oleh karena banyaknya sosial media yang dapat dijadikan media campaign. 

Berikut ini adalah Gambar 1 daftar media sosial yang banyak digunakan: 
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Gambar.1 

Media Sosial Paling Banyak Digunakan di Indonesia 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: digitalreport.wearesocial.com, diakses pada 24 Februari 2020. 

Berdasarkan riset We Are Social dan Hootsuite 2019, media sosial paling banyak 

digunakan adalah youtube sebanyak 88%, diikuti whatsapp di urutan kedua sebanyak 83%, di 

urutan ketiga adalah facebook dengan persentase 81%, dan instagram menempati posisi ke 

empat dengan persentase sebanyak 80%. Instagram merupakan media sosial yang cukup 

banyak diminati oleh pengguna internet. Instagram merupakan media sosial yang dimiliki oleh 

Mark Zuckerberg yang terlebih dahulu mendirikan Facebook. Berikut ini adalah Gambar 2 

mengenai analisis penggunaan instagram di Indonesia:  

Gambar. 2  

Analisis Penggunaan Instagram 

 
Sumber: digitalreport.wearesocial.com, diakses pada 02 Februari 2020. 

Analisis penggunaan media sosial instagram di Indonesia menunjukkan angka yang 

cukup signifikan. Mahasiswi sebagai pengguna aktif instagram, sering dijadikan target pasar 

bagi para pemilik bisnis, hal ini dikarenakan mahasiswi masih termasuk usia remaja yang 

sering ingin mencoba hal baru dan ingin mengikuti trend yang sedang booming di zamannya. 

Melalui instagram banyak mahasiswi bisa mengikuti beberapa akun celebgram, hal itu akan 
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membuat mereka sering melihat akun-akun yang di ikutinya, termasuk akun selebgram yang 

pekerjaanya mempromosikan produk endorse sehingga akun online shop lebih mudah 

diketahui dan mahasiswa tertarik untuk berbelanja.  

Hal ini diperkuat oleh hasil penelitian (Khairunnisa, 2014) menyatakan bahwa 

frekuensi seringnya remaja menggunakan instagram membuat mereka secara otomatis akan 

melihat barang-barang online shop yang ada di instagram mereka dan ini dapat menimbulkan 

perilaku konsumtif. Selebgram juga sering memberikan kode khusus atau kode promo dari 

dirinya untuk mendapatkan diskon pada online shop yang di tawarkan. 

Seiring dengan terus berkembangnya teknologi dan trend, lingkungan tempat manusia 

hidup juga akan selalu berubah sesuai dengan perkembangan manusia itu sendiri, demikian 

juga halnya dengan gaya hidup. Seseorang mungkin lebih memilih membeli produk yang 

sedang tren saat ini untuk mengikuti gaya hidup (lifestyle). Gaya hidup yang maju akan 

mendorong seseorang untuk mengikuti perkembangan zaman. Dalam kaitanya pada pembelian 

suatu produk, faktor-faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen selain 

gaya hidup juga berasal dari segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi 

psikografis, segmentasi perilaku serta pengaruh selebgram yang dapat mempengaruhi perilaku 

keputusan konsumen dalam memilih suatu produk.  

Penggunaan celebrity endorser yang memiliki banyak penggemar, memiliki keunikan 

dan popularitas yang tinggi. Dapat menjadi kekuatan yang digunakan oleh pengiklan sebagai 

daya tarik produk. Oleh karena itu, pemilihan endorser yang cocok sangatlah penting untuk 

menyampaikan pesan tertentu kepada mahasiswa. Untuk selanjutnya pesan tersebut dipersepsi 

sendiri oleh mahasiswa. 

Persepsi yang kemudian dibentuk haruslah positif. Oleh karena tindakan audience 

selanjutnya dipengaruhi murni oleh kecocokan persepsi mereka sendiri. Persepsi positif tadi 

dibantu dengan hadirnya para endorser yang memberi kesan baik tentunya. Dengan demikian, 

hal tersebut dapat menimbulkan kecocokan konsumen terhadap celebrity endorser yang 

berujung pada keputusan pembelian. Namun demikian, tidak tertutup kemungkinan munculnya 

ketidakcocokan dalam pikiran mahasiswa terhadap celebrity endorser. Berikut ini adalah tabel 

mengenai jumlah followers celebgram dan public figure di Indonesia: 

Tabel 1 

Jumlah Followers Celebgram dan Public Figure Hijabers di Indonesia 

No Pernyataan Ya Tidak 

1.  Apakah saudara mengenal celebgram Rachel 

Venya? 

18 2 

2.  Apakah saudara memfollow akun instagram Rachel 

Venya? 

8 10 

3.  Apakah saudara sering melihat postingan dan 

instagram story Rachel Venya? 

5 13 

4.  Saudara memiliki ketertarikan terhadap produk 

yang dipromosikan Rachel Venya? 

14 4 

5.  Saudara memiliki kecocokan terhadap produk yang 

digunakan Rachel Venya? 

10 8 

6.  Saudara percaya Rachel Venya tidak sembarangan 

dalam mempromosikan produk? 

16 2 

7.  Apakah saudara tertarik membeli produk yang 

dipromosikan Rachel Venya? 

4 14 

Sumber: Data Olahan 2020 
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Penjelasan pada Tabel 2. menjadikan latar belakang peneliti untuk menentukan akun 

instagram celebgram Rachel Vennya (@rachelvennya) menjadi objek penelitian yang akan 

digunakan dalam penelitian ini. Penggunaan celebrity endorser diharapkan dapat  membawa  

dampak positif,  yaitu  image  dan  kualitas  selebriti  dapat  berpindah  ke dalam  produk  dan 

dapat mempengaruhi niat beli konsumen.  

Dalam memilih celeb2rity endorser, diperlukan pertimbangan atribut atau dimensi 

yang dapat mewakilkan produk yang bersangkutan. Menurut Shimp (2003:468), atribut dari 

endorser adalah: “Daya tarik (Attractiveness), Kepercayaan (Trustworthiness), dan Keahlian 

(Expertise).” Menurut Shimp (2007:304), “Trustworthiness refers to the honesty, integrity and 

believability of a source. Endorser trustworthiness simply reflects tha fact that prospective 

endorser of a brand varies in the degree to which audience members have faith in what they 

have to say”. Dengan demikian, trustworthiness mengacu pada sejauh mana sumber 

dipandang memiliki kejujuran, ketulusan, dan dapat dipercaya. Beberapa indikator pada 

trustworthiness menurut Shimp (2007:305) adalah: “Kejujuran, ketulusan, dan dapat 

dipercaya.” 

1. Kejujuran adalah mengakui, berkata atau memberikan suatu informasi yangsesuai 

kenyataan dan kebenaran. 

2. Ketulusan adalah sebuah kesediaan seseorang untuk malakukan tugas dengan penuh 

tanggung jawab, amanah, mau berkorban, sepenuh waktu dan sepenuh jiwa.  

3. Dapat di percaya adalah memastikan akan kebenaran, kemampuan, dan kelebihan 

seseorang atau sesuatu, bahwa akan dapat memenuhi harapannya. 

 

METODE PENELITIAN 
Dalam penelitian ini yang menjadi populasinya adalah mahasiswa S1 yang mengikuti 

instagram Rachel Venya. Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

dengan menggunakan cara purposive sampling, yaitu teknik sampling yang digunakan peneliti 

jika peneliti mempunyai pertimbangan-pertimbangan atau berdasarkan kriteria tertentu. 

Besarnya jumlah sampel dalam penelitian bedasarkan rumus Chocron dengan tingat kesalahan 

5%. Maka jumlah sampel yaitu sebesar 120 orang responden  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Hipotesis 

Sumber: Data Olahan 2020 

Hipotesis Pertama  

Kepercayaan secara signifikan tidak berpengaruh positif terhadap minat beli pada 

produk yang dipromosikan selebgram Rachel Venya pada mahasiswa di kota padang. 

Berdasarkan hasil analisis diketahui thit = 1.871 dengan sig = 0,06< 0,05 menunjukkan 

kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

 

Tabel 2 

Uji Hipotesis 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.062 2.857  2.821 .006 

Kepercayaan .282 .151 .187 1.871 .064 

DayaTarik .080 .148 .056 .544 .587 

KecocokanProduk .827 .175 .452 4.727 .000 
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Hipotesis Kedua 

Daya Tarik secara signifikan tidak berpengaruh positif terhadap minat beli pada produk 

yang dipromosikan selebgram Rachel Venya pada mahasiswa di kota padang. Berdasarkan 

hasil analisis diketahui thit = 0.544 dengan sig = 0,587 <0,05 menunjukkan daya tarik online 

tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Hipotesis Ketiga 

Kecocokan produk secara signifikan berpengaruh positif terhadap minat beli pada 

produk yang dipromosikan selebgram Rachel Venya pada mahasiswa di kota padang. 

Berdasarkan hasil analisis diketahui thit = 4.727 dengan sig = 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa 

kecocokan produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Pengaruh Kepercayaan terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian diketahui bahwa terhadap pengaruh kepercayaan (X1) yang tidak 

signifikan terhadap minat beli (Y) pada produk endorsement Rachel Venya. Artinya 

Kepercayaan mempengaruhi minat beli mahasiswa di kota Padang. Berdasarkan Frekuensi skor 

rata-rata Kepercayaan adalah 4,096 dengan Tingkat Capaian Responden 81,98% yang berada 

di kategori sangat kuat, maka akan meningkatkan minat beli. Dengan demikian ada tidaknya 

kepercayaan mahasiswa akan tetap melakukan pembelian. Kemudiaan diliat dari koefisien 

regresi berganda, kepercayaan mempunyai pengaruh sebesar 0,187. Selain itu kepercayaan 

tidak memiliki pengaruh positif signifikan terhadap minat beli pada mahasiswa S1 di kota 

Padang. Artinya meskipun sedikit pengaruh kepercayaan maka mahasiswa akan tetap 

melakukan pembelian. Hal ini tidak sejalan dengan  teori Gupta et al. (2015), “Kejujuran 

celebrity endorser dalam memberi keyakinan pada konsumen terhadap suatu produk 

berpengaruh positif dan membantu pemasar untuk meningkatkan niat beli konsumen terhadap 

merek dan produk. Artinya seandainya dilakukan penelitian dengan objek yang berbeda 

tersebut kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Pengaruh Daya Tarik terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian diketahui bahwa terhadap pengaruh Daya Tarik (X2) yang tidak 

signifikan terhadap minat beli (Y) pada produk endorsement Rachel Venya. Artinya Daya 

Tarik mempengaruhi minat beli mahasiswa di kota Padang. Berdasarkan Frekuensi skor rata-

rata Daya Tarik adalah 4,301 dengan Tingkat Capaian Responden 86% yang berada di kategori 

sangat kuat, maka akan meningkatkan minat beli. Dengan demikian ada tidaknya daya tarik 

mahasiswa akan tetap melakukan pembelian. Kemudiaan diliat dari koefisien regresi berganda, 

Daya Tarik mempunyai pengaruh sebesar 0,056. Selain itu daya tarik tidak memiliki pengaruh 

positif signifikan terhadap minat beli pada mahasiswa S1 di kota Padang. Artinya meskipun 

sedikit pengaruh daya tarik maka mahasiswa akan tetap melakukan pembelian. Hal ini tidak 

sejalan dengan Chi et al., (2009) dan Sertoglu, et al. (2014), “Daya tarik endorser sebagian 

besar disukai dan memiliki dampak positif pada niat beli suatu produk. Endorser yang dianggap 

menarik lebih cenderung untuk mempengaruhi niat beli konsumen. Artinya seandainya 

dilakukan penelitian dengan objek yang berbeda tersebut daya tarik tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli. 

Pengaruh Kecocokan Produk terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian diketahui bahwa terhadap pengaruh Kecocokan Produk (X3) yang 

signifikan terhadap minat beli (Y) pada produk endorsement Rachel Venya. Artinya 

Kecocokan Produk mempengaruhi minat beli mahasiswa di kota Padang. Berdasarkan 

Frekuensi skor rata-rata Daya Tarik adalah 4,167 dengan Tingkat Capaian Responden 83,35% 

% yang berada di kategori sangat kuat, maka akan meningkatkan minat beli. Dengan demikian 

ada dengan adanya kecocokan produk mahasiswa dapat meningkatkan minat beli mahasiswa 

pada produk endorsement Rachel Venya. 
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Kemudiaan diliat dari koefisien regresi berganda, kecocokan produk mempunyai 

pengaruh sebesar 0,452. Selain itu kecocokan produk memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap minat beli pada mahasiswa S1 di kota Padang. Artinya semakin tinggi kecocokan 

produk endorsement Rachel Venya akan meningkatkan minat beli. Hal ini sesuai dengan teori 

Kamins and Gupta (1994), “Seorang pendukung yang menarik tidak akan memberikan manfaat 

bagi suatu produk bila kecocokannya (match-up) kurang antara pendukung dan produk.” 

Berdasarkan variabel kecocokan produk (product match-up) tersebut akan berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian konsumen (purchase intention). Artinya semakin tinggi kecocokan 

produk pada produk endorsement Rachel Venya kecocokan produk berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli. 

 

SIMPULAN 
Berdasarkan kepada permasalahan dan pernyataan penelitian dan pembahasan yang 

telah dilakukan, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut: Kepercayaan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada produk endorsement selebgram Rachel 

Venya. Artinya, tidak semua mahasiswa S1 di kota Padang memiliki daya tarik dengan produk 

endorsement Rachel Venya. 

Daya Tarik tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada produk endorsement 

selebgram Rachel Venya. Artinya, tidak semua mahasiswa S1 di kota Padang memiliki daya 

tarik dengan produk endorsement Rachel Venya. Kecocokan Produk berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli pada produk endorsement selebgram Rachel Venya. Artinya, tidak semua 

mahasiswa S1 di kota Padang memiliki kecocokan produk dengan produk endorsement Rachel 

Venya. Berdasarkan kepada permasalahan dan pernyataan penelitian dan pembahasan yang 

telah dilakukan, maka disarankan kepada selebgram Rachel Venya beberapa hal sebagai 

berikut: Selebgram Rachel Venya harus tetap menjaga kepercayaan, seperti dengan menjaga 

kepercayaan pengikutnya melalui peningkatan kualitas endorsement produk. Selain itu Rachel 

Venya juga harus tetap menjaga kepercayaan pengikutnya dengan selalu jujur dan selektif 

dalam mempromosikan produk. Selebgram Rachel Venya harus tetap menjaga kecocokan 

produk pengikutny dengan dirinya, seperti jujur dalam mempromosikan produk, selektif dalam 

memilih produk yang akan di endorse. 
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