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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorser terhadap
citra perusahaan Ladyfameshop. Penelitian ini menggunakan teori source
credibility. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan
survey dan menggunakan data primer yang diperoleh secara langsung dari
responden melalui kuisioner. Teknik pengambilan sampel menggunakan
Purposive Sampling dengan sampel sebanyak 100 responden konsumen
Ladyfameshop Bandar Lampung. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis
regresi sederhana dan analisis regresi berganda. Hasil penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa penggunaan Celebrity Endorser berpengaruh signifikan
terhadap citra perusahaan ladyfameshop Bandar Lampung sebesar 53,4%.
Pengujian Hipotesis Visibility, Credibility, Attractivness, dan Power secara
simultan menunjukan F hitung lebih besar dibandingkan F table dengan taraf
signifikan 5% vyaitu 27,205 > 2,31 sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Dan
berdasarkan Uji t variabel Visibility memeiliki nilai t hitung sebesar 2,860, variabel
Credibility memiliki nilai t hitung sebesar 2,971, variabel Attractivness memiliki
nilai t hitung sebesar 4,377 dan variabel Power memiliki nilai t hitung sebesar 2,780
> t tabel 1,661, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
secara signifikan antara variabel celebrity endorser yang terdiri dai X1 Visibility,
X2 Credibility, X3 Attractivness dan X4 Power dengan citra perusahaan
Ladyfameshop.

Kata kunci: Celebrity Endorser, Citra perusahaan, Ladyfameshop



THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSER ONLINE SHOP ON
INSTAGRAM TO COMPANY IMAGE LADYFAMESHOP

Oleh
Mahda Suri
ABSTRACT

This study aims to determine the effect on the image of the company's Celebrity
Endorser Ladyfameshop. This study use teory sourch credibility. This study use
the theory of sourch credibility. This research is a quantitative survey approach
and using primary data obtained directly from respondents through
questionnaires. The sampling technique used purposive sampling with a sample of
100 consumer respondents Ladyfameshop Bandar Lampung. The analysis
technique used is simple regression analysis and multiple regression analysis. The
results of this study can be concluded that the use of Celebrity Endorser
significant effect on the company's image ladyfameshop Bandar Lampung at
53.4%.besed on the results of Hypothesis Testing Visibility, Credibility,
Attractivness, and Power has simultaneously showed that F ratio = 27.205 > F
table 2,31 in 5% significance level, wich means Ho (null hypothesis) was rejected
and Ha (alternative hypothesis) was accepted. And based on t test variable
Visibility has t value of 2.860, has a Credibility variable t value of 2.971,
Attractivness variable has a value of 4.377 t and a variable Power has a value of
2.780 t count > t table 1.661, Thus it can be concluded that there is a significant
effect between variables celebrity endorsed consisting of X1 Visibility, Credibility
X2, X3 and X4 Power Attractivnes corporate image Ladyfameshop.

Keywords: Celebrity Endorser, Corporate image, Ladyfameshop
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PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi yang begitu pesat dewasa ini mempengaruhi berbagai
aspek kehidupan. Salah satu aspek yang mengalami perubahan adalah media
komunikasi dan sistem informasi. Perkembangan teknologi dan bentuk media
komunikasi adalah suatu hal yang absolut dan tidak dapat dicegah. Perkembangan
tersebut seringkali memberikan efek yang sangat besar pada bagaimana sebuah
individu maupun organisasi menerima dan mendistribusikan informasi dalam
proses komunikasinya. Sebagai contoh, penemuan mesin cetak pertama kali oleh
Johannes Guttenberg pada abad ke 15 telah memungkinkan terjadinya distribusi
massa pada media percetakan, yang mengakibatkan sebuah rangkaian perubahan
kemajuan sosial melalui ledakan literatur dan pengetahuan dan yang pada
akhirnya menciptakan demokrasi pengetahuan (Hassan, 2006: 12). Dengan
seiringnya waktu, perkembangan teknologi komunikasi telah kembali
memunculkan suatu jenis media baru. Media ini sering disebut dengan istilah new
media atau juga lebih dikenal dengan internet. Internet dapat didefinisikan sebagai
sebuah bentuk media yang mengkombinasikan komputerisasi dan teknologi

informasi, dengan digitalisasi media dan isi informasi dalam sebuah jaringan



komunikasi tanpa batasan waktu dan jarak (Flew, 2005: 2). Dari definisi diatas,
dapat diambil pengertian bahwa media internet memungkinkan sebuah pertukaran
informasi yang cepat dan tidak terbatas jarak, waktu dan banyaknya informasi.
Dengan internet, setiap orang dan organisasi mempunyai akses dan kemudahan
untuk memberikan dan mendapatkan informasi, sehingga tercipta sebuah media
informasi  bersama. Kelebihan tersebut akhirnya memunculkan suatu
perkembangan dari internet yang dikenal dengan nama web 2.0 atau juga dikenal
dengan istilah sosial media atau media sosial (Bell, 2009: 1). Media sosial

didefinisikan, sebagai berikut:

“Social Media is the democratization of content and the shift in the
role people play in the process of reading and disseminating
information (and thus creating and sharing content).”

Definisi tersebut menjelaskan bahwa media sosial menghubungkan setiap orang
dan memungkinkan mereka untuk untuk saling berbagi informasi dalam berbagai
bentuk termasuk video, foto, dokumen, text, dan lain-lain. Kemampuan ini telah
menggeser peran audiens dari yang tadinya hanya penerima menjadi sekaligus

pemberi informasi.

Sejarah perkembangan teknologi informasi di Indonesia berawal pada era
globalisasi dimana kebutuhan manusia akan teknologi contohnya internet sudah
menjadi kebutuhan pokok bagi manusia. Hal ini dapat dirasakan dengan
bertambahnya pengguna internet dikawasan Asia khususnya di Indonesia.
Menurut Internet World Stats pada 30 Juni 2016, tercatat jumlah pengguna
internet didunia sebesar 3,675,824,813 dan sejumlah 1,846,212,654 (55,2%)

berada di Asia dengan jumlah populasi sebesar 4,052,652,889 dan 132,700,000



diantaranya berada di Indonesia dan indonesia merupakan peringkat ke tiga

pengguna internet terbanyak di Asia.

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
JUNE 30, 2016 — Update

Population Population Internet Penetration | Growth | Table

World Regions | 28’16 Eet) % of Users Rate (% | 2000- | %
’ World 30 June 2016 Pop.) 2016 |Users

Asia 4,052,652,889 55.2 % | 1,846,212,654 45.6 % |1,515.2% 50;,/%
Europe 832,073,224 11.3%| 614,979,903 73.9%| 485.2% 16;,/2
Latin America/ 10.5
= A e Al 0, 0, 0,
Caribbean 626,119,788 8.5%| 384,751,302 61.5 % | 2,029.4% ”
Africa 1,185,529,578 16.2 %| 340,783,342 28.7 % |7,448.8%| 9.3 %
North America | 359,492,293 49%)| 320,067,193 89.0%| 196.1%]| 8.7 %
Middle East 246,700,900 3.4%| 141,489,765 57.4 % |4,207.4%| 3.8 %
Oceania / 37,590,820 0.5%| 27,540,654 73.3%| 261.4%)| 0.8 %
Australia
WORLD TOTAL |7,340,159,492| 100.0 % |3,675,824,813 50.1%| 918.3%| 100:0

%

Gambar. 1 World Internet Usage and populations Statistics June 30, 2016

Sumber : http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Salah satu pemanfaatan internet di masyarakat modern adalah penggunaan media

sosial. Media sosial seperti Facebook, Twitter, Youtube dan Instagram bukanlah

hal asing lagi. Selain untuk berhubungan dengan teman juga berguna untuk

penyampaian informasi baru termasuk salah satunya pemanfaatan dalam dunia

bisnis. Media sosial merupakan hal baru di dunia pemasaran karena di era modern

sudah tidak mungkin masyarakat secara individual menawarkan produk secara

door to door.
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Semakin meluasnya pemasaran internet menyebabkan kompetesi antar perusahaan
menjadi semakin ketat dan menantang. Tidak hannya perusahaan besar maupun
kecil yang menggunakan internet dalam memasarkan produknya. Bahkan industri
rumah tangga pun melakukan hal yang sama. Awalnya media sosial digunakan
untuk menjalin pertemanan dengan orang lain yang jaraknya terpisah jauh. Kini
media sosial telah beralih fungsi menjadi salah satu saluran pemasaran dan

muncul istilah online shop atau toko virtual.

Dengan semakin banyak munculnya online shop, menunjukan bahwa semakin
banyak pemasar yang tertarik dengan bisnis online . Ketika melakukan transaksi
e-commerce, pembeli tidak bertatap muka dengan penjual dan tidak dapat melihat
produk yang akan dibelinya. Jadi membangun sebuah kepercayaan menjadi hal
yang sangat penting. Para pemasar online perlu untuk membangun kepercayaan
konsumen agar terjadi pembelian online. Oleh karena itulah, para pemasar harus
membangun citra perusahaan yang baik dimata konsumen. Kepercayaan
konsumen dapat diperoleh dari adanya hubungan baik yang dibina antara pihak
pemasar dan konsumen. Hubungan yang baik misalnya memberi potongan harga,
bersikap ramah, dan memberikan pelayanan khusus kepada para konsumen. Bagi
konsumen yang loyalitasnya tinggi, mereka akan membeli barang di online shop
yang menjual dengan harga sedikit lebih mahal karena adanya hubungan baik
yang sudah terjalin. Hal ini menunjukkan dengan adanya kepercayaan,

kemungkinan konsumen membeli akan lebih besar.



Hermawan 2002:207 ( dalam Windi 2014: 7) mengungkapkan bahwa pemasar
harus bertindak kreatif untuk mencapai target yang diharapkan, meski dalam
pemasaran modern radio, televisi, media cetak tetap dilakukan namun tidak
banyak orang yang saat ini betah berlama lama melihat tayangan iklan. Sehingga
dapat diketahui bahwa para produsen atau pemasar di era modern harus selalu
mencari celah terhadap trend pemsaran yang terus berkembang dari waktu ke
waktu dan salah satu strategi alternatif yang digunakan adalah melalui media

sosial.

Dunia bisnis di era modern memasukan media komunikasi ke dalam strategi
pemasaran merupakan hal penting seperti yang sekarang terjadi pada beberapa
media sosial yang sudah banyak dipakai untuk media pemasaran yaitu Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube dan platform lainya. Media sosial kini
menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari. Riset dari BuzzCity pada awal 2012
mendapati bahwa 27% pebelanja online dari Indonesia sudah memakai perangkat
bergerak mereka untuk berbelanja. Survey itu juga mendapati bahwa orang
Indonesia tiga kali lebih suka merekomendasikan suatu barang kepada teman-
temannya di jejaring sosial, dari pada negara lain. Terdapat banyak cara yang
dilakukan para produsen dalam menghadapi persaingan yang semakin kompetitif.
Saat ini periklanan digital atau periklanan yang dilakukan melalui media sosial
seperti Instagram mulai menjadi trend di era globalisasi ini. Karena penggunaan
Instagram sebagai sarana berjualan dan periklanan digital dikenal cepat dan

mudah untuk meraih calon konsumen potensial karena setiap bulannya.



Lebih dari 500 juta oang sekarang memakai Instagram setiap bulan, dan 300
jutanya menggunakan layanan ini setiap hari. Instagram sendiri memiliki 22 juta
pengguna aktif bulanan di Indonesia. 500 juta pengguna Instagram terdiri 80%
user yang berasal dari luar Amerika Serikat. Pengguna Instgram tergolong cepat
berkembang, sebab pada September 2015 pengguna Instagram masih berjumlah
400 juta user. Sebanyak 95 juta foto dan vidio yang dipublikasikan ke
platformnya setiap hari, dengan 4,2 miliar likes per harinya.
(m.cnnindonesia.com/teknologi/20160623112758-185-140353/ada-22-juta-

pengguna-aktif-instagram-dari-indonesia/)

Instagram merupakan sebuah aplikasi berbagi foto yang memungkinkan
pengguna mengambil dan mengunggah foto dan video, menerapkan filter digital,
dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial termasuk milik Instagram
sendiri melalui perangkat mobile seperti iOS dan Android. Media sosial Instagram
kini telah menjadi alternatif di dunia pemasaran. Setiap iklan baik melalui media
elektronik ataupun media sosial bertujuan untuk menciptakan kesadaran,
membangun citra dan membangkitkan minat dalam benak pelanggan, oleh karena

itu pengiklan melakukan beberapa teknik pemasaran.

Mengutip pernyataan Shimp bahwa salah satu daya tarik iklan adalah
menggunakan daya tarik peran pendukung (endorser). Dukungan selebriti adalah
strategi yang sering digunakan perusahaan sebagai alat promosi (Shimp, 2003:
462). Saat ini penggunaan selebriti (public figure) dalam berbagai iklan seperti

contohnya iklan di media sosial Instagram, merupakan salah satu strategi



pemasaran yang efektif untuk meningkatkan pangsa pasar, volume penjualan serta
mendapatkan kepercayaan konsumen. Namun demikian, agar sebuah iklan dapat
menarik perhatian para calon konsumen, iklan tersebut harus dirancang
sedemikian rupa agar pesan atau informasi yang terdapat didalam iklan dapat

tersampaikan.

Menurut Shimp (2002: 455) :
“Celebrity endorser adalah memanfaatkan seorang artis, entertainer,
atlet, dan publik figur yang mana banyak diketahui oleh orang banyak

untuk keberhasilan dibidangnya masing-masing dari bidang yang
didukung”.

Karakteristik sumber pesan merupakan aspek yang harus diperhatikan dalam
proses komunikasi karena efek pesan yang diterima komunikan dapat di
pengaruhi oleh kredibilitas komunikator, aspek-aspek kredibilitas komunikator
bisa dikenal VISCAP yang terdiri dari visibility, credibility, attractivness, dan

power.

Dalam penelitian ini, penulis akan berfokus pada konsumen online shop produk
fashion. Berdasarkan hasil survei MarkPlus Insight Indonesia Netizen Survey
2016, ada tiga jenis barang yang paling sering dibeli konsumen baik secara online
maupun konvensional. Tiga barang tersebut adalah pakaian, aksesoris, dan
gadget. Sebanyak 67,1% responden mengatakan bahwa mereka membeli pakaian
secara online , 64,9% mengatakan membeli aksesoris, serta 32.5% mengaku

membeli gadgets.



Instagram Users Ages 18-35 in Indonesia Who Follow
Digital Retailers on Instagram, by Type, jan 2016
% of respondents

Type of retallers followed
Clothes 67 5%
Fathion accessories 64 9%
Toyw/figurines ___ 14.9%
Blectronics/gadgets 351%
Cosmetica/beaity 32 5%
Culnary ) j'. i,':f,
Other Ad%
Follow digital retallers
on Instagram

Note: n=203

Scurce: JokPat, “Food Buyer on Instagram,” Feb 3, 2016

205148 W eMarketer con

Gambar 2. survei MarkPlus Insight Indonesia

Sumber : http://www.emarketer.com/mobile/Article.aspx?R=1013618

Sudah banyak terdapat online shop di Bandar Lampung, baik yang menjual
pakaian, aksesoris, mainan, kosmetik, makanan dan lain-lain. Berdasarkan survei
MarkPlus Insight Indonesia mengatakan bahwa pakaian lah jenis barang yang
paling sering dibeli konsumen baik secara online maupun konvensional. Di
Bandar Lampung sendiri online shop pakaian sudah banyak, seperti
Ladyfameshop, Anglendevilshop, Bellacolectionbdl . Ketiga onlineshop tersebut
menggunakan media internet (internet marketing). Mereka memanfaatkan situs
jejaring sosial yang mereka miliki untuk beriklan guna mempromosikan produk
menggunakan metode celebrity endorser untuk menarik konsumen. Menggunakan
Instagram, keriga onlineshop mendapat feedback yang positif dari pembeli
maupun calon pembeli, berdasarkan jumlah followers di Instagram,
Ladyfameshop menduduki peringkat pertama dengan jumlah followers mencapai
angka lebih dari 110.000 follower per mei 2016, sedangkan peringkat kedua yaitu
angelndevilshop dengan jumlah followers 25.500 followers dan bellacolectionbdl

17.500 followers per juni 2016. Berdasarkan dengan jumlah followers,


http://www.emarketer.com/mobile/Article.aspx?R=1013618

ladyyfameshop memimpin lebih jauh sehingga penelitian ini akan lebih di

fokuskan untuk meneliti onlineshop Ladyfameshop.

Penggunaan Instagram dapat dikatakan efektif bagi Ladyfameshop karena
memungkinkan Ladyfameshop melakukan promosi dan penjualan yang
menjangkau calon pembeli secara luas, tidak terbatas jarak dan waktu, karena
pada dasarnya, Instagram merupakan aplikasi yang diperuntukkan untuk berbagi
foto. Di samping menggunakan media internet sebagai wadah untuk promosi,
Ladyfameshop juga menggunakan endorser untuk menarik perhatian calon
pembeli pada setiap iklannya. Ladyfameshop menggunakan selebriti endorser
sejak akhir 2015 dan selebriti endorser yang Ladyfameshop gunakan bukan
berlatar belakang artis terkenal melalui dunia entertaimen namun hanyalah orang
biasa yang seringkali mengunggah foto melalui Instagram atau disebut sebagai
selebrity Instagram (selebgram). Penggunaan celebrity endorser sendiri dapat
menciptakan citra perusahaan menjadi baik ataupun buruk dengan dilihat dalam
segi institusi, fungsional maupun komoditas suatu perusahaan.

Berdasarkan uraian diatas peneliti ingin mengetahui pengaruh penggunaan
celebrity endorser di Instagram terhadap citra perusahaan. Untuk itu peneliti
tertarik untuk memilih judul: Pengaruh Celebrity Eendorser Online Shop di

Instagram Terhadap Citra Perusahaan Ladyfameshop

1.2 Rumusan Masalah
Rumusan maslah yang dapat diangkat dalam penelitian ini adalah apakah celebrity
endorser online shop di Instagram berpengaruh terhadap citra perusahaan

Ladyfameshop?
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1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas penelitian ini ditujukan untuk mengetahui
adakah pengaruh celebrity endorser online shop di Instagram terhadap citra

perusahaan Ladyfameshop.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat paktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi
perusahaan atau agen periklanan terkait melalui pemaparan hasil penelitian
pengaruh dimensi celebrity endorser terhadap citra perusahaan untuk perbaikan
dan peningkatan pemasaran produk.

2. Manfaat akademis, penelitian ini nantinya dapat menambah
perbendaharaan perpustakaan tentang pengaruh penggunaan celebrity endorser di
Instagram terhadap citra perusahaan, serta dapat menjadi pembanding bagi

mahasiswa lain dalam melakukan penelitian selanjutnya.



2.1 Penelitian Terdahulu

BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian terdahulu digunakan oleh peneliti sebagai bahan dan acuan untuk

melakukan penelitian ini. Penelitian terdahulu yang penulis gunakan memiliki

kemiripan atau kesamaan topik penelitian, yaitu diantaranya penelitian tentang

celebrity endorser , dimensi celebrity endorser , Instagram, iklan, iklan Instagram.

Penelitian terdahulu ini terdiri dari satu jurnal nasional dan satu skripsi. Beberapa

penelitian terdahulu yang menjadi bahan dan acuan peneliti dalam mmelakukan

penelitian yaitu terdapat pada tabel berikut ini:

Tabel. 01 Penelitian Terdahulu

_ITI_ama/ Judul Hasil Penelitian Perbedaan Kontribusi
ahun
Andina Studi Berdasarkan hasil penelitian [1. Subjek penelitian | Hasil
Diyah S Elaboration ini dapat di ketahui bahwa : yang berbeda, pada | sebelumnya
(2014) Likelihood 1.Terdapat pengaruh penelitian ini memberikan
Universitas |Model Pada signifikan secara simultan | subjeknya adalah masukan untuk
Brawijaya |Pengaruh (bersama-sama) oleh masyarakat menggunakan
Malang Selebgram variabel visibility, Indonesia dengan VISCAP
(Selebriti credibility, attractiveness, menggunakan
Endorser product match up, dan Kuisioner Online.
Instagram) power terhadap minat 2. Variabel
Terhadap pembelian dalam media deppendent nya
Minat sosial Instagram. menggunakan
Pembelian minat beli.
Dalam Media 2. Pengujian hipotesis secara | 3. Menggunkan
Sosial parsial dengan teori ELM
Instagram menggunakan uji t

menyatakan bahwa
terdapat pengaruh
signifikan secara individu




Tabel. 01 Penelitian Terdahulu (Lanjutan)
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signifikansi 0,000, maka
citra perusahaan
berpengaruh secara
signifikan pada kepercayaan.

3. Terdapat pengaruh
kepercayaan secara
signifikan pada niat beli
ulang konsumen

4. Komunikasi getok
tular positif bukan sebagai
variabel moderator dalam

hubungan kepercayaan dan

niat beli ulang konsumen

NI Judul Hasil Penelitian Perbedaan Kontribusi
Tahun
visibility(X1) terhadap
minat pembelian (),
credibility(X2) terhadap
minat pembelian
(Y),attractiveness (X3)
terhadap minat pembelian
(YY), product match up (X4)
terhadap minat pembelian
(Y), dan power (X5)
terhadap minat pembelian
(Y).
3. Pengaruh paling dominan
yang diberikan selebriti
endorser Joyagh adalah
variabel product match
up selanjutnya visibility,
power, credibility dan
attractiveness.
Windi (2014) | Pengaruh Citra | 1. Mayoritas responden | 1. Teori yang Hasil
Universitas | Perusahaan, yang berbelanja online digunaakan penelitian
Atmajaya Relationship untuk produk fashion adalah | menggunakan sebelumnya
'Yogyakarta | Marketing Dan | responden wanita yang Komunikasi Getok | memberikan
Kepercayaan berusia dibawah 25 tahun Tular masukan
Pada Niat Beli | dengan pendidikan terakhir | 2. Variabel tentang citra
Ulang SLTA dependentnya perusahaan.
Konsumen: menggunakan niat
Pengujian 2. citra perusahaan beli ulang
Efek Moderasi | mempunyai pengaruh positif | 3. Meneliti tentang
Komunikasi terhadap kepercayaan dan relationship
Getok Tular nilai t hitung 7,729>1,65251 | marketing dan
(t tabel) dengan tingkat kepercayaan.
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2.2 Tinjauan Pustaka

2.2.1 Perkembangan Teknologi Komunikasi

Pada masa prasejarah manusia telah menggunakan dan mengembangkan berbagai
bentuk komunikasi dan informasi. Manusia mencoba menggunakan teknologi
komunikasi berupa gambar yang menceritakan pengalaman kegiatan berburu pada
dinding-dinding gua, menggunakan isyarat berupa bunyi untuk berkomunikasi
dengan sesama dengan menggunakan genderang, terompet, api dan asap untuk
menyampaikan pesan jarak jauh. Contoh karakter huruf yang digunakan pada

masa ini adalah piktograf dan hierogliph.

Penemuan kertas oleh bangsa Cina menjadi tanda perkembangan bahasa tulis dan
cikal bakal kertas saat ini. Pada masa ini, kertas terbuat dari serat bambu yang
dihaluskan, disaring, dicuci kemudian diratakan dan dikeringkan. Dengan
ditemukannya kertas, muncul teknologi percetakan dengan menggunakan balok

kayu yang dilumuri tinta dan dicapkan pada kertas.

Everett M Rogers menyebutkan bahwa perkembangan teknologi komunikasi
melalui empat era, yaitu :

a. era komunikasi tulisan (4000 SM — hingga kini)

b. era komunikasi cetak (1456 — hingga Kini )

c. era telekomunikasi (1844 — hingga kini)

d. era komunikasi interaktif (1946 — hingga kini )

Namun bila merujuk pada perkembangan teknologi secara keseluruhan maka

perkembangan teknologi komunikasi dapat disusun dalam garis besar sejarah
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perkembangan teknologi komunikasi yang tersusun secara periodik melalui empat
tahap seperti di paparkan dibawah ini :

a. Jaman pra-sejarah

b. Jaman transisi

c. Jaman revolusi industri dan pasca revolusi industri

d. Jaman modern

Teknologi komunikasi telah berkembang sehingga tidak ada masyarakat modern
yang mampu bertahan tanpa komunikasi. Konsep ini yang mendasari bahwa
manusia memiliki kebutuhan berinteraksi sosial. Komunikasi yang bersinggungan
dengan kehidupan berbudaya dalam arti yang seluas-luasnya (termasuk lintas
budaya) terjadi dalam beragam wujud dan bentuk. Perkembangan teknologi turut
memberikan arti yang sangat penting dalam bidang komunikasi dan interaksi
sosial dapat berlangsung dan tercipta tanpa adanya batasan ruang dan waktu.
Peran komunikasi sebagai penggerak interaksi sosial dalam masyarakat dapat
terus brkembang dalam setiap aspek kehidupan masyarakat yang bertujuan untuk

memenuhi kepentingan dan kebutuhan individu maupun kelompok.

Perkembangan teknologi komunikasi tidak dapat dilepaskan dari suatu konteks
perubahan masyarakat dalam arti luas. Perluasan teknologi komunikasi memiliki
posisi disetiap ilmu interdisiplin dan saling berkaitan dalam hal perkembangan
ilmu-ilmu khususnya sebagai sarana pemahaman dan penyebaran ilmu agar dapat
dipahami masyarakat secara rinci dan jelas. Teknologi komunikasi dilihat sebagai

keberadaannya yang unik dan objektif mengalami perkembangan demi kebutuhan
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manusia dari segi pemanfaatan teknologi komunikasi itu sendiri. Teknologi

komunikasi memberikan dampak kuat bagi perkembangan media.

Kegiatan manusia tak lepas dari produk teknologi komunikasi dan media akibat
pengaruh dari perkembangan teknologi. Manusia semakin membutuhkan untuk
berkomunikasi dengan orang lain dengan menggunakan perangkat teknologi
media baru. Media tidak hanya dalam bentuk media massa dan media elektronik.
Namun media baru yang semakin berkembang dan populer adalah media jejaring
sosial online di dunia maya. Media baru digunakan masyarakat untuk
mengekspresikan diri dan menyampaikan segala pandangan terhadap sesuatu hal

Zulkarimen(2005:5).

2.2.2 New Media

Abad ke-20 dapat digambarkan sebagai ‘zaman pertama media massa. Abad ini
juga ditandai dengan berubahnya ketakjuban maupun ketakutan atas pengaruh
media massa. Walaupun terjadi perubahan yang besar dalam lembaga dan
teknologi media serta dalam masyarakat sendiri dan juga munculnya ‘ilmu
komunikasi’, perdebatan publik mengenai signifikasi sosial yang potensial dari
‘media’ sepertinya tidak terlalu berubah. Penggambaran isu yang muncul selama
dua atau tiga dekade awal pada abad ke-20 lebih dari sekedar kepentingan sejarah
dan pemikiran awal memberikan poin rujukan untuk memahami masa Kini.

(McQuail, 2011:56)


https://id.wikipedia.org/wiki/Media
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Media massa perkembang begitu cepat. Seiring dengan perkembangan teknologi
komunikasi, komunikasi massa pun semakin canggih dan kompleks, serta
memiliki kekuatan yang lebih dari masa-masa sebelumnya. Hal ini ditandai
dengan munculnya media baru. Istilah ‘media baru’ telah digunakan sejak tahun
1960-an dan telah mencakup seperangkat teknologi komunikasi terapan yang

semakin berkembang dan beragam.

Menurut Denis McQuail dalam bukunya Teori Komunikasi Massa (2011:43) ciri
utama media baru adalah adanya saling keterhubungan, aksesnya terhadap
khalayak individu sebagai penerima maupun pengirim pesan, interaktivitasnya,
kegunaan yang beragam sebagai karakter yang terbuka, dan sifatnya yang ada di

Mmana-mana.

Adapun perbedaan media baru dari media lama, yakni media baru mengabaikan
batasan percetakan dan model penyiaran dengan memungkinakan terjadinya
percakapan antar banyak pihak, memungkinkan penerimaan secara simultan,
perubahan dan penyebaran kembali objek-objek budaya, mengganngu tindakan
komunikasi dari posisi pentingnya dari hubungan kewilayahn dan modernitas,
menyediakan kontak global secara instan, dan memasukkan subjek modern/akhir
modern ke dalam mesin aparat yang berjaringan. (McQuail, 2011:151).
Perubahan utama yang berkaitan dengan munculnya media baru yakni:

1. Digitalisasi dan konvergensi atas segala aspek media.

2. Interaksi dan konektivitas jaringan yang makin meningkat.

3. Mobilitas dan deklokasi untuk mengirim dan menerima.
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4. Adaptasi terhadap peranan publikasi khalayak.
5.  Munculnya beragam bentuk baru ‘pintu’ (gateway) media.

6. Pemisahan dan pengaburan dari ‘lembaga media’.

Klaim status paling utama sebagai media baru dan mungkin juga sebagai media
massa adalah internet. Meskipun demikian, ciri-ciri massal bukanlah karasteristik
utamanya. Pada awalnya, internet dimulai sebagai alat komunikasi nonkomersial
dan pertukaran data antara profesioanal, tetapi perkembangan selanjutnya adalah
internet sebagai alat komunikasi pribadi dan antarpribadi (Castells), Media ini
belum matang maupun memiliki definisi yang jelas sejalan dengan penilaian
Lievrouw yang menyatakan bahwa ‘belum terdapat bentuk aplikasi yang sangat
hebat (killer application) dari interaksi dalam jaringan (daring)’. Walaupun
demikian, kita juga dapat melihat aplikasi mesin pencari dan situs jaringan sosial
sebagai aplikasi yang unik dan dominan. (McQuail, 2011:44).
Denis McQuail memberikan beberapa ciri mengenai internet, yaitu :

1. Teknologi berbasis komputer.

2. Karakternya hibrida, tidak berdedikasi, fleksibel.

3. Potensi interaktif.

4.  Fungsi publik dan privat.

5. Peraturan yang tidak ketat.

6. Kesalingterhubungan.

7. Ada di mana-mana/tidak tergantung lokasi.

8. Dapat diakses individu sebagai komunikator.

9. Media komunikasi massa dan pribadi.
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Kemunculan media baru turut memberikan andil akan perubahan pola komunikasi
masyarakat. Media baru, dalam hal ini internet sedikit banyak mempengaruhi cara
individu bekomunikasi dengan individu lainnya. Internet di kehidupan sekarang
hadir untuk memenuhi kebutuhan manusia dalam berkomunikasi dan memperoleh
informasi. Internet berfungsi sebagai jaringan global untuk komunikasi dari satu
lokasi ke lokasi lainnya di belahan dunia. Internet juga berfungsi sebagai aspek
penyedia informasi yang tidak ada batasan. Mengakses internet saat ini sudah
menjadi rutinitas kebanyakan masyarakat. Tidak hanya dengan menggunakan
komputer atau laptop saja tetapi kini dapat mengaksesnya melalui handphone
dengan berbagai kemudahan yang ditawarkan oleh sejumlah provider telpon

seluler.

2.2.3 Media Sosial

Pada dasarnya media sosial merupakan perkembangan mutakhir dari teknologi-
teknologi web baru berbasis internet, yang memudahkan semua orang untuk dapat
berkomunikasi, berpartisipasi, saling berbagi dan membentuk sebuah jaringan
secara online, sehingga dapat menyebarluaskan konten mereka sendiri. Post di
blog, tweet, instagram atau video YouTube dapat direproduksi dan dapat dilihat

secara langsung oleh jutaan orang secara gratis (Zarella, 2010: 2-3).

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi diikuti dengan perubahan
gaya hidup masyarakatnya, tidak terkecuali di Indonesia. Data memperlihatkan
bahwa masyarakat Indonesia yang sudah mengadopsi teknologi informasi dan

komunikasi, terbilang aktif utamanya dalam menggunakan sosial media.
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Kemunculan Internet yang disusul dengan berbagai sarana media sosial, dimana
komunikasi antara manusia dapat berlangsung real time dengan cakupan wilayah

lebih luas. Di Indonesia, media sosial telah menarik perhatian masyarakat.

Media sosial menjadi media interaksi baru yang membuat ruang-ruang bagi
masyarakat untuk saling berbagi, bercerita dan menyalurkan ide-idenya. Aktivitas
masyarakat yang banyak dilakukan dengan menggunakan internet adalah
membuka situs jejaring sosial (64,43%). Selain membuka situs jejaring sosial,
aktivitas lain adalah mencari informasi mengenai barang/jasa (48,55%), mengirim
dan menerima email (47,33%), dan mengunduh film/gambar (46,98). Selanjutnya
individu menggunakan internet untuk aktifitas belajar dan mengakses berita

melalui portal berita (Meiningsih, 2011:17).

Media sosial menjadi bermanfaat dan saluran komunikasi yang semakin penting
karena meningkatnya penggunaan media sosial sebagai situs berita dan informasi
olen banyak orang, penggunaan terus-menerus dan ketergantungan terhadap
media sosial di kalangan masyarakat, penyebarluasan berita dan informasi melalui

media sosial dan jejaring sosial, memperluas audiens media massa.

2.2.4 Instagram

Instagram adalah aplikasi untuk photo-sharing dan layanan jejaring sosial online
yang memungkinkan penggunanya untuk mengambil gambar, menerapkan filter
digital untuk mereka, dan berbagi hasilnya melalui berbagai layanan social media

seperti Facebook, Twitter dan situs media lainnya.
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Instagram diciptakan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger, dua sarjana dari
Stanford University di Amerika Serikat. Mereka berdua meluncurkan Instagram
pada bulan Oktober 2010. Pada awalnya Instagram hanya tersedia untuk
smartphone milik Apple, seperti: iPhone, iPad, dan iPod Touch. Kemudian sejak
bulan April 2012, fasilitas Instagram mulai diintegrasikan untuk ponsel kamera
Android sehingga pengguna Android pun bisa mulai menggunakan Instagram

untuk aktivitas sharing foto mereka.

Instagram Kkini telah menjadi salah satu aplikasi paling diminati oleh para
pengguna iOS dan Android. Instagram di Indonesia mulai dikenal di tahun 2011.
Nama Instagram berasal dari kata “insta” yang berasal dari kata “instan”,

sedangkan kata “gram” berasal dari kata “telegram”.

2.2.5 Fenomena Instagram di Kalangan Masyarakat

Dengan ramainya geliat Instagram maka semakin menguatkan posisi Instagram
sebagai salah satu aplikasi yang paling banyak diminati. Lebih dari 500 juta oang
sekarang memakai Instagram setiap bulan, dan 300 jutanya menggunakan layanan
ini setiap hari. Instagram sendiri memiliki 22 juta pengguna aktif bulanan di
Indonesia. 500 juta pengguna Instagram terdiri 80% user yang berasal dari luar
Amerika Serikat. Pengguna Instgram tergolong cepat berkembang, sebab pada
September 2015 pengguna Instagram masih berjumlah 400 juta user. Sebanyak 95
juta foto dan vidio yang dipublikasikan ke platformnya setiap hari, dengan 4,2
miliar likes per harinya. (m.cnnindonesia.com/teknologi/20160623112758-185-

140353/ada-22-juta-pengguna-aktif-instagram-dari-indonesia/)



21

Indonesia menjadi salah satu negara yang berpengaruh terhadap perkembangan
Instagram sampai saat ini. Peningkatan pengguna Instagram di Indonesia yang
sangat pesat yang menjadikan Instagram menjadi salah satu lahan potensial untuk
berniaga secara online . Dengan hal ini terbukti peminat Instagram sangatlah
tinggi, saat kata-kata tidak bisa menggambarkan sesuatu maka dengan sebuah foto
kita dapat berbagi dan bercerita. Dalam Instagram ada beberapa fitur yang
menarik seperti follower, mengunggah foto, efek foto, judul foto, arroba dan
masih banyak lain. Melalui fitur-fitur inilah Instagram banyak diminati semua
kalangan tanpa terkecuali artis dan bahkan para pemilik online  shop.
Kepopuleran facebook dan twitter dikuti pula oleh Instagram. Seperti layaknya
facebook dan twiter yang memiliki status untuk menunjukakan eksistensinya,
maka Instagram melalui postingan foto-foto. Inilah yang mambuat Instagram
cepat mendapat tempat dikalangan masyarakat dapat menceritakan sesuatu hanya

dari sebuah gambar.

Pengguna lebih ekspresif untuk menunjukan sesuatu Instagram adalah tempat
dimana kumpulan foto lah yang berbicara. Fenomena inilah yang banyak dipakai
beberapa pengguna Instagram untuk membagikan foto tentang kegitannya yang
memiliki makna tersendiri ataupun menyampaikan sebuah informasi kepada para
followers-nya. Dengan fenomena tersebut maka berjalannya waktu diperkirakan

pengguna Instagram makin terus bertambah.



22

2.2.6 Selebriti Instagram

Selebriti adalah orang yang mempunyai profil menonjol serta mempunyai daya
tarik publik dan pengaruh sehari-hari dalam media. Biasanya tersirat dengan
daya tarik popular yang besar, menonjol dalam bidang tertentu dan mudah
dikenali oleh masyarakat umum. Selebriti dapat digunakan sebagai alat yang

cepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik (Royan,2005:12).

Selebgram adalah istilah untuk para pengguna akun Instagram yang terkenal di
situs jejaring sosial Instagram. Istilah itu merujuk pada kata selebritis dan
Instagram dimana perpaduan kata itu berarti orang yang terkenal layaknya
selebritis di Instagram. Selebgram seringkali mendapatkan keuntungan dari
kepopularitasnya. Selain bisa menjadi public figure dan mendapat banyak
koneksi, dengan menjadi selebgram bisa memperoleh banyak endorsement dari

berbagai brand dan toko online.

Semua kalangan dapat menjadi selebgram asalkan seseorang mempunyai banyak
followers, foto yang bagus dan menarik, mempunyai ciri khas, rutin mengunggah
foto, tahu waktu terbaik menggunggah foto, dan bersosialisasi. Akan tetapi
sekarang sudah banyak artis yang merangkap pekerjaan menjadi selebgram
dimana artis tersebut digunakan sebagai celebrity endorse. Berburu follower
Instagram pun kini terjadi seperti pada Twitter. Semakin banyak follower semakin
terkenal lah dia di dunia per-Instagraman. Apalagi mereka bisa berteman dengan
selebriti papan atas atau bahkan berteman dengan Ibu Ani Yudhoyono isteri

mantan Presiden Republik Indonesia Susilo Bambang Yudhoyono yang sangat
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maniak dengan Instagram. Semakin banyak selebgram yang ada di Instagram baik
dari perempuan ataupun laki-laki. Seperti Instagram milik nesyasyafina.
Muslimah dari lampung ini memilki akun Instagram dengan nama
@nesyasyafina. la adalah salah satu artis hijab Instagram yang populer. la telah
memilki 23.141 followers. la sering mengungah foto-foto dengan produk yang ia

terima guna keperluan endorse.

2.2.7 Geliat Endorser di Instagram

Endorser adalah alat pendukung yang digunakan dalam periklanan untuk tujuan
pemasaran suatu produk. Endorser dapat dikatakan juga sebagai icon atau sosok
tertentu untuk mengantarkan sebuah pesan dan atau informasi serta
memperagakannya dalam rangka mempromosikan produk yang bersangkutan.
Sutisna menjelaskan bahwa penggunaan opinion leader biasanya cukup efektif
dalam pemasaran bagi konsumen. Manusia cenderung meniru apa yang
dilakukan oleh seorang yang dianggap lebih dari dirinya. Penggunaan endorser
yang tepat sebagai pendukung sebuah iklan mampu mempengaruhi dan

mendapatkan perhatian konsumen atas pesan yang disampaikan dalam iklan.

Umumnya, endorse itu cara promosi di akun Twitter, atau Instagram artis dengan
cara memberi gratis barang jualan ke artis. Namun karna seiring perkembangan,
endorse Kini di tetapkan tarifnya tergantung dari selebgram yang akan di endorse.
Banyaknya artis yang menjadi celebrity Instagram karena artis punya banyak
followers yang nantinya akan menarik orang-orang ke online shop. Padamulanya,

cara endorse yaitu dengan memberikan gratis barang jualan ke artis ditukar
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dengan foto artis yang sedang menggunakan produk yang di endorse, di posting
atau di sharing di akun sosial media artis yang follower-nya ratusan ribu bahkan
jutaan orang, dengan adanya mention dari postingan si artis, bukankah itu sebuah

cara promosi.

2.2.8 Celebrity endorser

Menurut Shimp celebrity sendiri adalah public figure atau seseorang yang dikenal
publik, seperti atlet, pemain film, politisi dan lain lain yang terkenal dan sering
muncul di media dan atau menjadi model iklan suatu produk. Dalam melakukan
promosi di Instagram, online shop banyak menggunakan artis sebagai bentuk
promosi mereka atau yang sering di sebut dengan celebrity endorser. Pemilihan
artis sebagai bentuk promosi dikarenakan artis memiliki banyak followers.
Sehingga diharapkan followers sang artis bisa tertarik dan mengunjungi toko
online yang menjual produk, menjadi followers baru, lalu menjadi pelanggan.
Terlebih bila artis yang di endorse sudah terkenal dan memiliki banyak
penggemar ataupun followers dalam akun pribadinya. Pihak toko online bisa
berbangga hati memamerkan foto sang artis bersama produk sembari berujar
bahwa produk yang ditawarkan memang berkualitas unggulan. Cara ini pun
terbilang ampuh membuat jualan ramai karena calon pembeli meyakini sang arti
juga memakai produk yang dijual. Jadi sangat jelas, tujuan dari endorse ini untuk

meningkatkan penjualan.
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Dalam penelitian yang dilakukan Lestari (2010:50), variabel selebriti yang terdiri
dari 3 faktor, Kredibilitas (credibility), Daya Tarik (attractiveness), dan Kekuatan
(Power) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kemudian hasil penelitian yang dilakukan Sebayang dan Siahaan (2008:123) yang
mana hasil penelitiannya menunjukkan bahwa atribut celebrity endorser yang
terdiri dari kredibilitas dan daya tarik berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, sedangkan dari penelitian yang dilakukan Ing dan
Furuoka (2007: 35) bahwa dimensi celebrity endorser yang terdiri dari
credibility, trustworthiness, likeability, attractiveness, dan meaningfulness
berpengaruh positif terhadap citra merek produk, dan dimensi yang mempunyai

nilai paling tinggi adalah credibility.

Karakteristik sumber pesan merupakan aspek yang harus diperhatikan dalam
proses komunikasi, karena efek pesan yang diterima komunikan dapat
dipengaruhi oleh kredibilitas komunikator. Aspek-aspek kredibilitas komunikator
menurut Percy & Rositter (1997 : 293) biasa dikenal dengan istilah VISCAP yang

terdiri dari Visibility, Credibility, Attractiveness dan Power.

Berdasarkan peneliti-peneliti sebelumnya, penelitian ini mengadaptasi 4 atribut
endorser berdasarkan Percy & Rositter, yaitu:

1. Visibility

Menurut Rossiter dan Percy (1997: 294) Visibility adalah seberapa populer atau
terkenal seorang model atau selebriti. Maksudnya disini adalah apakah model

tersebut dikenal dan populer di masyarakat.
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2. Credibility

Kredibilitas merupakan masalah persepsi, sehingga kredibilitas bisa berubah
tergantung pada pelaku persepsi (komunikator), pemakaian selebriti atau tokoh
terkenal membuat iklan lebih mendapat perhatian dari konsumen, tetapi jika
kredibilitas selebriti atau tokoh itu dinilai tidak atau layak, maka tujuan pesan
tidak tercapai. Rossiter dan Percy (1997:294) Kredibilitas ini memiliki dua
karakteristik, yaitu :

a. Expertise ( keahlian)

Keahlian adalah kesan yang dibentuk oleh konsumen tentang kemampuan dan
pengetahuan selebriti atau model dalam hubunganya dengan produk. Jika
konsumen menganggap bahwa selebriti atau model memiliki kecerdasan,
pengetahuan dan pemahaman yang baik maka konsumen cenderung untuk
menerimanya. Selain faktor kharisma juga berperan dalam menilai seseorang ahli
atau bukan. Contoh: iklan sensodine (produk pasta gigi), model atau presenter
bukanlah seorang selebriti atau tokoh terkenal tetapi membuat iklan menaruh

sosok seorang dokter untuk lebih meyakinkan konsumennya.

Keahlian endorser tidak penting kecuali konsumen melihat hal itu terjadi,
keahlian diterima sebagai komponen yang paling penting bagi dukungan untuk
menjadi sukses dalam promosi Sertoglu, Korkmaz dan Catli (2014:66). Keahlian
seorang selebriti endorser dapat dilihat melalui beberapa indikator. Menurut
Sertoglu, Korkmaz dan Catli (2014:66) indikator yang dapat diukur dari dimensi
expertise adalah expert (keahlian), experienced (pengalaman), knowledgeable

(pengetahuan), qualified (kualitas) dan skilled (ketrampilan). Kelima indikator
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tersebut dapat dijelaskan bahwa seorang selebriti endorser harus mempunyai
keahlian terhadap produk yang dibawakanya, selain itu pengalaman dalam
menjadi endorser juga diperlukan, pengalaman disini bisa dilihat dari seberapa
sering dia membawakan produk yang di endorse. Selanjutnya, pengetahuan akan
produk penting untuk diukur mengingat produk yang dibawakan nantinya akan di
cocokan dengan ketrampilan bergaya dalam berpenampilan hal ini juga terkait
bagaimana dia mempunyai ketrampilan untuk membuat foto yang diunggah
terlihat menarik dan yang terakhir adalah kualitas apakah seorang tersebut layak
dijadikan sebagai selebriti endorser.

b. Trustworthiness (Kepercayaan)

Kepercayaan adalah kesan konsumen tentang presenter atau model yang berkaitan
dengan wataknya. Trustworthiness menyangkut seberapa besar presenter atau
model ini dipersepsikan dapat dipercaya oleh konsumen Rossiter dan Percy
(1997:295) Konsumen lebih percaya bila melihat iklan dengan sumber yang
terpercaya dan konsumen lebih bisa menerima pesan walaupun terdapat jarak
diantara mereka. Terpercaya bukan berarti konsumen harus mengenalnya, tetapi
bisa saja konsumen menilai dari apakah model ini layak merepresentasikan prosuk

tersebut.

Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai kejujuran dan integritas. Hal ini
termasuk tingkat kepercayaan konsumen terhadap komunikator dalam efektivitas
penyampaian iklan Sertoglu, Korkmaz dan Catli, (2014:68). Menurut Sertoglu,
Korkmaz dan Catli (2014:69) kepercayaan dapat dilihat dari berbagai aspek yaitu

dependable (keyakinan), reliable (dapat diandalkan), dan trustworthy (dapat
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dipercaya). Dependable disini adalah bagaimana seorang selebriti endorser
mampu dipercaya untuk membawakan berbagai macam jenis produk yang
ditawarkan kemudian reliabel dilihat dari kemampuan persuasuif menuliskan
caption. Sedangkan dependable yang pengertianya hampir sama dengan
trusthworthy yaitu keyakinan, maksudnya adalah bagaimana selebriti endorser

mampu meyakinkan produk yang dibawakanya terhadap konsumen.

3. Attractiveness

Pada umumnya individu cenderung menyukai orang-orang yang mereka senangi,
cantik atau tampan dan yang banyak memiliki kesamaan. Menurut Shimp
(2003:469) menjelaskan bahwa pendukung secara fisik yang menarik akan
menghasilkan evaluasi iklan dan produk yang lebih menyenangkan daripada iklan
yang menggunakan komunikator yang kurang menarik. Tetapi bukti empiris

menunjukan bahwa pendukung yang menarik lebih efektif jika citra pendukung.

4. Power

Power adalah kemampuan untuk menimbulkan pengaruh dan mengikuti apa yang
ditampilkan oleh komunikator Rossiter dan Percy (1997:297). Sedangkan menurut
Percy dan Rosenbaum (dalam Diyah 2014:7) power dapat menyebebkan seorang
presenter atau model dapat “memaksakan” kehendaknya kepada orang lain.
Model yang digunakan harus memiliki kekuatan untuk mempengaruhi target
audiens. Power yang dimaksud bukan harus memunculkan orang yang kuat dan
fisik tetapi pada kepribadianya apakah presenter atau model tersebut memilki

kekuatan untuk mempengaruhi perilaku komunikan.
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2.2.9 Citra Perusahaan

Citra perusahaan merupakan salah satu bagian terpenting yang dimiiki oleh suatu
perusahaan baik perusahaan besar maupun perusahaan kecil. Menurut Nguyen dan
Le Blanc (dalam windi 2014: 8) citra perusahaan merupakan hasil dari kumpulan
proses dimana konsumen membandingkan berbagai atribut yag dimiliki oleh
perusahaan. Atribut yang dimaksud misalnya produk, harga, kualitas produk dan
kualitas layanan. Konsumen akan membuat prsesepsi yang subyektif mengenai
perusahaan dan segala aktivitasnya seperti yang diungkapkan oleh Chiu dan Hsu
(2010:188). Presepsi tersebut akan berbeda-beda bagi setiap orang walaupun

dihadapkan pada objek yang sama.

Definisi yang lebih luas mengenai citra perusahaan diungkapkan oleh Adb-el-
Salam et al.(2010: 11) yaitu kesan secara umum yang tertinggal di benak
konsumen sebagai hasil dari kumpulan perasaan, ide, sikap, dan pengalaman
dengan perusahaan yang disimpan dalam ingatan. Kesan tersebut kemudian
diubah bentuknya menjadi citra positif atau negatif sesuai dengan perasaan dan
pengalaman konsumen pada perusahaan. Baik citra positif maupun negatif
kemudian akan teringat kembali ketika nama perusahaan tersebut terdengar atau

terbawa ke dalam ingatan konsumen.

Menurut Weiwei (2007:2) citra perusahaan merupakan campuran dari aspek
fungsional dan emosional yaitu pengalaman terdahulu antara konsumen dengan
perusahaan misalnya iklan, getok tular, harapan akan datang yang berpengaruh

positif secara langsung pada kepuasan konsumen. Jika konsumen pernah
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mendapatkan pengalaman baik dengan perusahaan, maka kepuasannya akan
meningkat. Sebaliknya ketika pernah terjadi pengalaman buruk, maka kepuasan

juga akan menurun.

Dari pengertian citra perusahaan menurut para ahli, dapat disimpulkan bahwa citra
perusahaan/online shop adalah hasil dari proses evaluasi yang dilakukan oleh
konsumen terhadap online shop maupun segala aktivitas dan produk yang
ditawarkannya. Hasil evaluasi tersebut kemudian disimpan dalam ingatan dan
diubah menjadi persepsi. Ketika nama online shop disebut atau muncul dalam
ingatan konsumen, pada saat itulah citra online shop positif maupun negatif yang

sudah tertanam muncul kembali.

Citra online shop positif maupun negatif tergantung dari perasaan dan kesan
konsumen pada saat sedang mengevaluasi. Jika pada saat itu konsumen merasa
kecewa dan tidak puas, maka akan muncul citra online shop negatif. Sebaliknya
ketika konsumen merasa puas, maka akan terbentuk citra online shop yang
positif. Maka citra online shop merupakan suatu hal yang subyektif dan berbeda-

beda menurut setiap orang.

2.2.9.1 Komponen Utama Citra Perusahaan
Chiu dan Hsu(2010: 191) membagi citra perusahaan menjadi tiga bagian utama
yang penting bagi konsumen, yaitu:

a) Citra institusi

Citra institusi yaitu sikap konsumen secara umum terhadap perusahaan.
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Citra perusahaan

Citra perusahaan yaitu kesan yang terbentuk dari persepsi dimana
perusahaan dan seluruh aktivitas sosialnya dipandang sebagai
bagian dari masyarakat.

Citra Toko

Citra toko yaitu dimana konsumen membuat penilaian tentang
perusahaan dari pengalaman mereka tentang produk dan
pelayanannya.

Citra fungsional

Citra fungsional yaitu citra yang terbentuk melalui aktivitas operasional

yang dilakukan oleh manajemen perusahaan.

1.

c)

Citra pelayanan

Citra pelayanan yaitu persepsi konsumen tentang pelayanan yang
diberikan oleh perusahaan.

Citra harga

Citra harga yaitu kesan konsumen mengenai harga dari produk atau
jasa, diskon yang diberikan dan kualitas yang ditawarkan oleh
perusahaan.

Citra promosional

Citra promosional yaitu persepsi konsumen mengenai metode
promosi yang dijalankan oleh perusahaan.

Citra komoditas

Citra komoditas yaitu persepsi konsumen mengenai produk yang

ditawarkan oleh perusahaan.
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1. Citra produk
Citra produk yaitu persepsi konsumen mengenai produk, penerapan
dan kualitas produk.

2. Citra merek
Citra merek yaitu persepsi konsumen mengenai nama merek
perusahaan.

3. Citra lini merek
Citra lini merek yaitu persepsi konsumen mengenai desain merek,

pengemasan dan atribut produk.

2.3 Landasan Teori
Penelitian ini menggunakan teori yang dikemukakan oleh Hovland, Janis dan
Kelley yaitu Teori Kredibilitas Sumber ( Source Credibility Theory ) dalam buku
Communication and Persuasion. Asumsi dasar dari teori ini adalah menyatakan
bahwa seseorang dimungkinkan lebih mudah dipersuasi jika sumber-sumber
persuasinya cukup kredibel. Kita biasanya akan lebih percaya dan cenderung
menerima dengan baik pesan-pesan yang disampaikan oleh orang yang memiliki
kredibilitas di bidangnya.

“High credibility sources had a substantially greater immediate effect on

the audience’s opinions than low credibility sources” (Hovland, 2007:

270).
Sumber dengan kredibilitas tinggi memiliki dampak besar terhadap opini audiens
daripada sumber dengan kredibilitas rendah. Penggunaan sumber kredibilitas
yang tinggi akan mempengaruhi pesan yang disampaikan akan diterima atau tidak

oleh audiens, maka dari itu penggunaan sumber yang memiliki kredibilitas tinggi
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lebih banyak menghasilkan perubahan sikap dibandingkan dengan sumber yang

memiliki kredibilitas rendah.

Kepercayaan, kesan komunikan tentang komunikator yang berkaitan dengan
sumber informasi yang dianggap tulus, jujur, bijak dan adil, objektif,memiliki
integritas pribadi, serta memiliki tanggung jawab sosial yang tinggi (Venus, 2009:
57) Hovland menggambarkan peranan kredibilitas dalam proses penerimaan
pesan dengan mengemukakan bahwa para ahli akan lebih persuasif dibandingkan
dengan bukan ahli. Suatu pesan persuasif akan lebih efektif apabila Kita
mengetahui bahwa penyampai pesan adalah orang yang ahli di bidangnya (Azwar,
2011: 64). Seorang komunikator dalam proses komunikasi akan sukses apabila
berhasil menunjukan source credibility, artinya menjadi sumber kepercayaan bagi
komunikan. Kepercayaan kepada komunikator mencerminkan bahwa pesan yang

diterima komunikan dianggap benar dan sesuai dengan kenyataan.

Kepercayaan bagi komunikan kepada komunikator ditentukan oleh keahlian
komunikator dalam bidang tugas pekerjaannya dan dapat tidaknya ia dipercaya.
Kredibilitas komunikator terbentuk oleh keahlian komunikator dalam menguasai
informasi mengenai objek yang dimaksud dan memiliki keterpercayaan terhadap

derajat kebenaran informasi yang ia sampaikan.
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Karakteristik sumber pesan merupakan aspek yang harus diperhatikan dalam
proses komunikasi, karena efek pesan yang diterima komunikan dapat
dipengaruhi oleh kredibilitas komunikator. Aspek-aspek kredibilitas komunikator
menurut Percy & Rositter (1997:293) biasa dikenal dengan istilah VISCAP yang

terdiri dari Visibility, Credibility, Attractiveness dan Power.

Penggunaan selebriti menimbulkan kesan bahwa konsumen selektif dalam
memilih dan meningkatkan status dengan memiliki apa yang digunakan oleh
selebriti tersebut. Pemasang iklan harus sangat berhati-hati dalam melakukan
pemilihan endorser (Belch dan Belch,2001: 49). Masing-masing faktor yang
memiliki mekanisme yang berbeda di dalamnya dapat mempengaruhi sikap

konsumen, yaitu:

a. Source Visibility, adalah tingkat seorang selebriti endorser dikenal dan
dikagumi oleh masyarakat luas.

b. Source Credibility, menggambarkan presepsi konsumen terhadap keahlian,
pengetahuan dan pengalaman yang relevaan yang dimiliki oleh seorang
endorser mengenai produk yang diiklankan serta kepercayaan konsumen
terhadap endorser untuk memberikan informasi yang tidak biasa dan
obyektif.

c. Source Atractiveness, endorser dengan penampilan fisik yang baik atau
karakter non fisik yang menarik dapat menunjang iklan dan dapat

menimbulkan minat audience untuk menyimak iklan.
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d. Source Power, adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber sehingga
dapat mempengaruhi, pemikiran, sikap atau tingkah laku konsumen karena

pernyataan atau pesan endorser tersebut.

2.4 Kerangka Pemikiran Dan Hipotesis

Berdasarkan tinjauan teoretis yang telah dipaparkan, maka peneliti dapat menarik
kerangka pemikiran bahwa berdasarkan teori kredibiltas, adalah menyatakan
bahwa seseorang dimungkinkan lebih mudah dipersuasi jika sumber-sumber
persuasinya cukup kredibel. Kita biasanya akan lebih percaya dan cenderung
menerima dengan baik pesan-pesan yang disampaikan oleh orang yang memiliki
kredibilitas di bidangnya. Dimana aspek-aspek kredibilitas komunikator biasa
dikenal dengan istilah VISCAP vyang terdiri dari Visibility, Credibility,
Attractiveness dan Power.sumber yang terdiri dari atribut kredibilitas
komunikator celebrity endorser vyaitu (VISCAP) Visibility, Credibilitas,
Attractiveness, dan Power. Dimana visibility adalah model yang dikenal dan
populer di masyarakat, credibility adalah persepsi, sehingga kredibilitas bisa
berubah tergantung pada pelaku persepsi (komunikator), pemakaian selebriti atau
tokoh terkenal membuat iklan lebih mendapat perhatian dari konsumen, tetapi jika
kredibilitas selebriti atau tokoh itu dinilai tidak atau layak, maka tujuan pesan
tidak tercapai, attractivneess adalah daya tarik dari seseorang komunkator, dan
power adalah kemampuan untuk menimbulkan pengaruh dan mengikuti apa yang
ditampilkan oleh komunikator. Dimana dari aspek-aspek kredibilitas komunikator
tersebut akan diduga mengalami proses komunikasi dimana celebrity endorser

mempengaruhi citra perusahaan, dimana citra perushaan adalah salah satu bagian
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terpenting yang dimiiki oleh suatu perusahaan baik perusahaan besar maupun
perusahaan kecil dengan demikian kerangka riset ini dapat digambarkan sebagai

berikut:

CITRA PERUSAHAAN (Y
CELEBRITY ENDORSE (X) (¥)

X1 : VISIBILITY 1. CITRAINSTITUSI

X2 : CREDIBILITY > 2. CITRA FUNGSIONAL

X3 : ATTRACTIVENESS 3. CITRA KOMODITAS
X4 : POWER

Gambar.3 Kerangka Pikir

Secara Silmutan :

Hal : Terdapat pengaruh dari celebrity endorse visibility, credibility,
attractivness, power terhdap citra perusahaan

Hol : Tidak Terdapat pengaruh dari celebrity endorse visibility, credibility,
attractivness, power terhadap citra perusahaan.



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Objek penelitian merupakan permasalahan yang diteliti. Dalam penulisan skripsi ini,
yang menjadi objek penelitian ini celebrity endorse dan citra perushaan Objek
penelitian yang menjadi variabel bebas atau independent variable adalah (X) yaitu
Celebrity Endorser, kemudian variable terikat atau dependent variable (Y) yaitu Citra
Perusahaan. Penelitian ini dilaksanakan pada Konsumen Ladyfameshop di Bandar

Lampung.

3.2. Desain Penelitian

Berdasarkan tujuan dan permasalahan dari penelitian ini, maka penelitian ini
berjenis deskriptif dan verifikatif. Menurut Umar (2002:81), penelitian deskriptif
bertujuan untuk menggambarkan sifat sesuatu yang tengah berlangsung pada saat
riset dilakukan dan memeriksa sebab-sebab dari suatu gejala tertentu. Penelitian ini
bertujuan untuk memperoleh gambaran celebrity endorser dan citra perusahaan

pada konsumen Ladyfameshop di Bandar Lampung.
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Penelitian verifikatif bertujuan untuk menguji kebenaran suatu hipotesis yang
dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan, dimana dalam penelitian ini akan
mengungkap hubungan sebab-akibat. Dalam penelitian ini, akan dilakukan pengujian
hipotesis mengenai pengaruh celebrity endorser terhadap citra perusahaan secara

simultan dan parsial.

3.3. Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah salah satu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek,
atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono,1999). Dalam penelitian ini
terdapat 2 (dua) variabel yang akan di teliti yaitu variabel bebas dan veriabel
terikat. Berdasarkan uraian permasalahan yang telah di bahas sebelumnya, dalam
mengukur citra perushaan dengan penggunaan celebrity endorse, maka variabel-
variabel yang diteliti adalah:

1. Visibility (kepopuleran) sebagai variabel X;

2. Credibility (kredibilitas) sebagai variabel X,

3. Attractivness (daya tarik) sebagai variabel X3

4. Power (kekuatan) sebagai variabel X,

5. Citra Perushaan sebagai variabel terikat ()

3.4. Definisi Konseptual.
3.4.1 Variabel Visibility
Visibility adalah tingkat seorang selebriti endorser dikenal dan dikagumi oleh

masyarakat luas. Kekaguman seseorang terhadap seorang selebriti endorser dalam
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Instagram dapat dilihat dari beberapa indikator yaitu tingkat kepopuleran yang
dapat dilihat dari jumlah followersnya, tingkat keseringan muncul di media sosial

tingkat kekaguman.

3.4.2 Variabel Credibility

Credibility adalah nilai kompetensi atau kemampuan seseorang yang menunjukan
kinerja sangat baik yang mencakup expertise (keahlian) dan trustworthiness
(kejujuran) dari selebriti endorser. Keahlian mengacu pada pengalaman,
pengetahuan yang dimiliki selebriti endorser yang berhubungan dengan topik
yang dikomunikasikan. Sedangkan trustworthiness mengacu pada kejujuran dan
dapat dipercayainya selebriti endorser dalam menyampaikan citra produk.
Indikator yang nantinya dapat mengukur dari credibility ini ada dua yaitu
expertise (keahlian) dan trustworthiness (kepercayaan).

a. Expertise

Keahlian endorser tidak penting kecuali konsumen melihat hal itu terjadi,
keahlian diterima sebagai komponen yang paling penting bagi dukungan untuk
menjadi sukses dalam promosi. Keahlian seorang selebriti endorser dapat dilihat
melalui beberapa indicator. Indikator yang dapat diukur dari dimensi expertise
adalah  expert (keahlian), experienced (pengalaman), knowledgeable
(pengetahuan), qualified (kualitas) dan skilled (ketrampilan). Kelima indikator
tersebut dapat dijelaskan bahwa seorang selebriti endorser harus mempunyai
keahlian terhadap produk yang dibawakanya, selain itu pengalaman dalam
menjadi endorser juga diperlukan, pengalaman disini bisa dilihat dari seberapa

sering dia membawakan produk yang di endorse. Selanjutnya, pengetahuan akan
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produk penting untuk diukur mengingat produk yang dibawakan nantinya akan di
cocokan dengan ketrampilan bergaya dalam berpenampilan hal ini juga terkait
bagaimana dia mempunyai ketrampilan untuk membuat foto yang diunggah
terlihat menarik dan yang terakhir adalah kualitas apakah seorang tersebut layak
dijadikan sebagai selebriti endorser.

b. Trustworthiness

Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai kejujuran dan integritas. Hal ini
termasuk tingkat kepercayaan konsumen terhadap komunikator dalam efektivitas
penyampaian iklan. Kepercayaan dapat dilihat dari berbagai aspek yaitu
dependable (keyakinan), reliable (dapat diandalkan), dan trustworthy (dapat
dipercaya). Dependable disini adalah bagaimana seorang selebriti endorser
mampu dipercaya untuk membawakan berbagai macam jenis produk yang
ditawarkan kemudian reliabel dilihat dari kemampuan persuasuif menuliskan
caption. Sedangkan dependable yang pengertianya hampir sama dengan
trusthworthy yaitu keyakinan, maksudnya adalah bagaimana selebriti endorser

mampu meyakinkan produk yang dibawakanya terhadap konsumen.

3.4.3 Variabel Attractiveness

Daya tarik seorang selebriti endorser dalam iklan biasanya dapat dilihat secara
fisik namun daya tarik adalah stereotip asosiasi positif bagi seseorang dan tidak
hanya memerlukan daya tarik fisik tetapi juga karakteristik lain seperti
kepribadian dan kemampuan diri. Daya tarik dapat diukur melalui indikator

tingkat daya tarik fisik, kepribadian dan gaya hidup . Selain keempat elemen
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tersebut kepribadian yang dijadikan cerminan oleh followersnya juga diukur yaitu

gaya hidup yang terlihat pada selebgram adalah gaya hidup modern.

3.4.4 Variabel Power

Power adalah kekuatan kharisma yang terpancar dari selebriti endorser yang
mampu mempengaruhi sikap, pemikiran dan perilaku masyarakat saat
membawakan citra produk. Power dalam selebriti endorser mengukur kekuatan
menjadi inspirasi, kekuatan menjadikan trendster dan kekuatan meningkatkan
image produk. Penggunaan selebriti endorser dinilai efektif jika selebriti tersebut
sudah dikenal, menarik dan memilki pemuja yang banyak. Pada tingkat pemujaan
yang tinggi maka dengan sendirinya akan muncul dorongan yang kuat pada target
audiens untuk membeli produk yang dibawakanya atau mengikutinya. Selebriti
endorser yang tampil dalam media sosial Instagram selain memberi kekuatan
untuk membeli namun juga memberi kekuatan pengaruh untuk mengikutinya,
misalnya selebriti endorser dalam Instagram akan menjadi tokoh yang inspiratif
hal ini didukung dari pemberitaan di wolipop.com yang memberitakan bahwa
beberapa selebriti endorser dalam Instagram dijadikan desainer dalam Indonesian

Fashion week 2014

3.4.5 Variabel Citra Perusahaan

Citra perusahaan/online shop adalah hasil dari proses evaluasi yang dilakukan
oleh konsumen terhadap online shop maupun segala aktivitas dan produk yang
ditawarkannya. Hasil evaluasi tersebut kemudian disimpan dalam ingatan dan

diubah menjadi persepsi. Ketika nama online shop disebut atau muncul dalam
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ingatan konsumen, pada saat itulah citra online shop positif maupun negatif yang

sudah tertanam muncul kembali.

Citra online shop positif maupun negatif tergantung dari perasaan dan kesan
konsumen pada saat sedang mengevaluasi. Jika pada saat itu konsumen merasa
kecewa dan tidak puas, maka akan muncul citra online shop negatif. Sebaliknya
ketika konsumen merasa puas, maka akan terbentuk citra online shop yang
positif. Maka citra online shop merupakan suatu hal yang subyektif dan berbeda-
beda menurut setiap orang.
citra perusahaan terbagi menjadi tiga bagian utama yang penting bagi konsumen,
yaitu:
A. Citrainstitusi
Citra institusi yaitu sikap konsumen secara umum terhadap perusahaan.
1. Citra perusahaan
Citra perusahaan yaitu kesan yang terbentuk dari persepsi dimana perusahaan
dan seluruh aktivitas sosialnya dipandang sebagai bagian dari masyarakat.
2. Citra Toko
Citra toko yaitu dimana konsumen membuat penilaian tentang perusahaan dari
pengalaman mereka tentang produk dan pelayanannya.
B. Citra fungsional
Citra fungsional yaitu citra yang terbentuk melalui aktivitas operasional yang

dilakukan oleh manajemen perusahaan.
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1. Citra pelayanan
Citra pelayanan yaitu persepsi konsumen tentang pelayanan yang diberikan
oleh perusahaan.
2. Citra harga
Citra harga yaitu kesan konsumen mengenai harga dari produk atau jasa,
diskon yang diberikan dan kualitas yang ditawarkan oleh perusahaan.
3. Citra promosional
Citra promosional yaitu persepsi konsumen mengenai metode promosi yang
dijalankan oleh perusahaan.
C. Citra komoditas
Citra komoditas yaitu persepsi konsumen mengenai produk yang ditawarkan oleh
perusahaan.
1. Citra produk
Citra produk yaitu persepsi konsumen mengenai produk, penerapan dan
kualitas produk.
2. Citra merek
Citra merek yaitu persepsi konsumen mengenai nama merek perusahaan.
3. Citra lini merek
Citra lini merek vyaitu persepsi konsumen mengenai desain merek,

pengemasan dan atribut produk.



3.5 Definisi Oprasional

Tabel. 02 Definisi Oprasional
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Skala
Variabel | Konsep Variabel Dimensi Indikator Pengukuran
Celebrity | Seseorang yang Visibility a. Tingkat keseringan | Likert
endorser | dikenal publik muncul di media
seperti atlet, sosial
pemain film, b. Tingkat
politisi, dan lain- kepopuleran
lain yang terkenal c. Tingkat
dan sering muncul kekaguman
di media atau Credibility a. Expert (Keahlian) | Likert
menjadi model klan b. Experieence
suatu produk. (Pengalaman)
c. Knowledgeable
(Pengetahuan)
d. Qualified
(Kualitas)
e. Skilled(Keterampil
an)
f. Depenable
(meyakinkan)
g. Reliable (dapat
diandalkan)
h. Trustworthy (dapat
diprcaya)
Attractivness | a. Tingkat daya tarik | Likert
fisik
b. Kepribadian
c. Gaya hidup
Power a. Kekuatan untuk Likert
meningkatkan
image
b. Kekuatan untuk
menjadi inspirasi
c. Kekuatan untuk
mengingatkan
produk
Citra Kesan secara Citra a. Citra perusahaan Likert
Perusaha | umum yang Institusi b. Citra took
an tertinggal di benak
konsumen sebagai | Citra a. Citra pelayanan Likert
hasil dari kumpulan | fungsional b. Citra harga
perasaan, ide, sikap c. Citra promosional
dan pengalaman Citra a. Citra produk Likert
dengan perusahaan | komoditas b. Citra merek
yang disimpan c. Citra lini merek

dalam ingatannya.
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3.6 Populasi dan Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono (2012:61), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi, sedangkan pengertian dari populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas objek atau subyek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian

ditarik kesimpulannya.

Pada penelitian ini, karakteristik populasi yang ada sulit diketahui atau tidak
diketehui dengan pasti, sehingga peneliti memilih metode pengambilan sample
yang akan digunakan adalah metode Non Probability sampling, yaitu teknik
pengambilan sample yang tidak memberikan peluang/kesempatan yang sama bagi
setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampke dengan
metode purposive sampling, yaitu pengambilan sample yang dipilih secara cermat
dengan mengambil objek penelitian yang selektif dan mempunyai ciri-ciri yang
spesifik, sesuai dengan masalah dan tujuan riset, oleh karena itu sample pada riset

ini dengan kriteris :

a. Masyarakat Bandar Lampung yang mengikuti akun Instagram
@Ladyfameshop

b. Masyarakat Bandar Lampung yang suadah pernah belanja di
@Ladyfameshop

Pelaksanaan pengambilan sampel secara purposive ini antara lain sebagai berikut:
Mula-mula peneliti mengidentifikasi semua karakteristik populasi, misalnya
dengan mengadakan studi pendahuluan dengan mempelajari berbagai hal yang

berhubungan dengan populasi. Kemudian peneliti menetapkan berdasarkan
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pertimbangan sebagaian dari anggota populasi menjadi sample peneliian, sehingga

teknik pengambilan sample secara purposive.

Peneliti megambil sample sebanyak 100 orang yang merupakan bagian dari
populasi sebagai responden. Sample sebesar 100 responden sesuai dengan saran
Hair (2006:197), yang menyarankan bahwa untuk penelitian yang akan diolah
dengan menggunakan multiple regresion jumlah sample minimal 50 responden
dan lebih disarankan 100 responden bagi kebanyakan situasi penelitian.
Menurut Supranto (2001:91) jika jumlah populasi belum diketahui maka perlu
diestimasi proporsi sampel dengan dihitung rumus :

za
-2y
n = jumlah sampel dari jumlah populasi yang ingin diperoleh
Z = angka yang menunjukan penyimpangan nilai varians dari mean
E = kesalahan maksimal yang mungkin dialami
a = tingkat kesalahan data yang dapat ditoleransi oleh peneliti
Bila tingkat kepercayaan 95%, artinya peneliti meyakini kesalahan dugaan sampel
hanya sebesar 5% (a=5%) serta batas eror sebesar 10% yang berarti peneliti
hanya mentolelir kesalahan responden dalam proses pencarian data tidak boleh
melebihi jumlah 10% dari keseluruhan responden maka besarnya sampel

minimum adalah :
0,1 0,1

Z0, 05/ /2 2
"= Z{—} 4{ } n = 2{19,6)= 2 (384,16} = 96,04 = 96 responden

Maka jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan sebanyak minimal 100

sampel yang disarankan sudah cukup untuk mewakili populasi.



3.7 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data primer dan sekunder pada penelitian ini dilakukan melalui:

1. Pengumpulan data primer
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Berdasarkan sumbernya, data primer dikumpulkan dengan cara memberikan

pernyataan secara tertulis terhadap responden dalam bentuk kuesioner. Kuesioner

yang diberikan merupakan kuesioner terstruktur, yaitu jawaban dari daftar

pernyataan telah disediakan dan responden diminta untuk memilih satu jawaban

yang sesuai dengan dirinya, sehingga kuesioner dirancang secara tertutup.
2. Pengumpulan data sekunder
Berdasarkan sumbernya, data sekunder dikumpulkan dengan cara manual d

online.

an

a. Pencarian secara manual. Data dari pemilik tentang Ladyfameshop. Sedangkan

dari lokasi eksternal melalui perpustakaan untuk mendapatkan teori-teori ya

berkaitan dengan penelitian

ng

b. Pencarian secara online. Data dari database internet yang menyediakan informasi

tentang topik penelitian yang sedang dilakukan, seperti jurnal-jurnal, artikel, d

pendapat-pendapat ahli yang berkaitan dengan topik permasalahan.

3.8 Skala Pengukuran

an

Riduwan (2002:6), menjelaskan bahwa skala pengukuran untuk mengklasifikasi

variabel yang akan diukur supaya tidak terjadi kesalahan dalam menentukan analisis

data dan langkah penelitian selanjutnya. Agar jawaban responden dapat diukur, maka

jawaban responden diberi skor.
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Penulis menetapkan skala pengukuran menggunakan skala Likert dengan jenis interval,
di mana peneliti yang menentukan sendiri nilai range jawaban. Skala Likert sering
digunakan dalam penelitian survei dengan menyatakan sikap atau tanggapan lain
sehubungan dengan kategori untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. Penggunaan skala Likert
dikarenakan mudah disusun, serta mudah administrasi dan dipahami oleh responden.
Dalam prosedur skala Likert ini, sejumlah pernyataan disusun dengan jawaban
responden yang berada dalam satu kontinum antara sangat setuju dan sangat tidak

setuju.

Untuk mengukur hubungan penggunaan celebrity endorser terhadap citra
perusahaan adalah sebagai berikut:

Skor 5: Apabila responden memberikan jawaban dengan sangat setuju

Skor 4 : Apabila responden memberikan jawaban dengan setuju

Skor 3 : Apabila responden memberikan jawaban netral

Skor 2 : Apabila responden memberikan jawaban tidak setuju.

Skor 1 : Apabila responden memberikan jawaban sangat tidak setuju.

3.9 Teknik Pengujian Instrumen

3.9.1 Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2011:173), instrumen utama yang digunakan dalam penelitian ini
adalah daftar pertanyaan yang disebarkan kepada responden. Instrumen yang dibuat
sebelum disebarkan kepada responden yang menjadi sampel penelitian harus dilakukan

uji validitas melalui analisis faktor dengan bantuan SPSS versi 20.2 agar daftar
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pertanyaan yang dibuat tersebut benar-benar mampu menguak data sehingga mampu

menjawab permasalahan hingga tujuan penelitian tercapai

Uji validitas dimaksudkan untuk memastikan seberapa baik suatu instrumen mengukur
konsep yang seharusnya di ukur. Instrumen yang valid berarti instrumen tersebut dapat
digunakan untuk mengukur secara tepat dan benar, dengan mempergunakan instrumen
penelitian yang memiliki validitas yang tinggi, hasil penelitian mampu menjelaskan
masalah penelitian sesuai dengan keadaan atau kejadian yang sebenarnyaUntuk
mengukur valid atau tidaknya suatu instrumen digunakan rumus Pearson Product
Moment, sebagai berikut :

o NZXY - EX @)
JEN?-E0% - 2V - N

Keterangan :

rXY = Nilai korelasi Pearson Product Moment

X = Nilai dari setiap item pertanyaan variable X
Y = Nilai dari setiap item pertanyaan variable Y
N = Jumlah sampel atau responden

Apabila nilai rXY (r hitung) > r tabel, maka item pertanyaan dari kuisioner
tersebut dinyatakan alat tes yang valid. Sebaliknya apabila nilai Rxy (r hitung <r

tabel, maka item pertanyaan dari kuisioner tersebut dinyatakan tidak valid.
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3.9.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas “menunjuk pada suatu pengertian bahwa sesuatu instrumen cukup
dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen
tersebut sudah baik”, Suharsimi Arikunto (2010: 154). Reliabilitas berkenaan
dengan tingkat keajegan atau ketetapan hasil pengukuran. Tujuan dari pengujian
reliabilitas ini adalah untuk menguji apakah kuisioner yang dibagikan kepada
responden benar-benar dapat diandalkan sebagai alat ukur. Bila suatu alat
pengukur dipakai dua kali untuk mengukur gejala yang sama dan hasil pengukur
yang di peroleh relatif konsisten, maka alat pengukur tersebut reliable. Dengan
kata lain reliable menunjukkan konsistensi suatu alat pengukur di dalam

mengukur gejala yang sama.

Untuk pengukuran reliabilitas instrumen menggunakan rumus Koefisien Alpha

Cronbach K ) S 6.2
_[K—l] Y

Keterangan :

Ri; = Reliabilitas instrumen

K = Banyaknya butir pertanyaan atau butir item

Y. 6,2 = Jumlah varian butir

o? = Varians total

Dalam metode pengujian reliabilitas, standar yang digunakan dalam menentukan

reliabel dan tidaknya suatu instrumen adalah nilai Alpha Cronbach harus lebih

besar dari 0.6 (Sekaran, 2006:182)
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3.10 Rentang Skor Variabel

Rentang skor digunakan sebagai alat untuk mengetahui seberapa besar Responden
mengapresiasi terhadap kuesioner yang diberikan. Berikut kriteria penilaian untuk
rentang skor menurut menurut Umar (2002: 201) :

Rumus = Skor Terbesar — Skor Terendah
Jumlah Kelas

Rentang skor = _500-100 = 80
5
Kriteria penilaian:

100-179 = Sangat Kurang
180-259 = Kurang
260-339 = Cukup
340-419 = Baik
420-500= Sangat Baik

3.11 Analisis Data

3.11.1 Analisis Deskriptif

Penjelasan data penelitian tentang celebrity endorse dan citra perusahaan akan
dilakukan dengan menggunakan pendekatan statistika deskriptif. Statistik deskriptif
adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan
atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud

membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2010).

Statistika deskriptif berfungsi menerangkan keadaan, gejala, atau persoalan. Penarikan
kesimpulan pada statistika deskriptif (jika ada) hanya ditujukan pada kumpulan data

yang ada (Sujianto, 2007: 77). Dalam penelitian ini digunakan rumus statistik Regresi
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Linier Sederhana, kemudian selanjutnya data dinalisis dengan regresi Linier berganada

untuk mengetahui besaran dari setiap indikator.

3.11.2 Analisis Regresi Linier Sederhana

Regresi linier adalah metode statistika yang digunakan untuk membentuk model
hubungan antara variabel terikat (dependent; Y) dengan satu atau lebih variabel bebas
(independentr, X). Analisis regresi linier sederhana dapat digunakan untuk mengukur
kekuatan hubungan antara dua variabel. Analisis regresi linier sederhana juga dapat
menunjukan arah hubungan antara satu variabel dependen dan satu variabel
indipenden, sehingga persamaan umum regresi Linier sederhana dalam penelitian ini

adalah :

Y =a+bX1+bX2+bX3+bX4+e

Keterangan :

Y : Citra Perusahaan

a : Konstanta

b : Koefisien regresi

X1 : Visibility

X2 : Credibility

X3 : Attractivness

X4 : Power
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3.11.3 Analisis Regresi Linier Berganda

Regresi linier adalah metode statistika yang digunakan untuk membentuk model
hubungan antara variabel terikat (dependent; Y) dengan satu atau lebih variabel bebas
(independentr, X). Penggunaan regresi linier berganda dalam penelitian ini bertujuan
untuk  mendeskripsikan dan memprediksi bagaimanakah celebrity endorse
mempengaruhi citra perusahaan dengan menggunakan observational data dari hasil

penyebaran kuesioner.

Hasil penghitungan regresi linier berganda dalam penelitian ini akan menghasilkan
jawaban atas pernyataan hipotesis dan melihat besarnya nilai pengaruh seluruh
variabel bebas terhadap variabel terikat. Berikut adalah rumus statistika Regresi
Linier Ganda menurut Sugiyono(2012:192) :

Y =a+BIXI +B2X2 + B3X3 + PaX4 +e

Keterangan:
Y = Citra Perusahaan
a = Konstanta

B1 — p4= Koefisien berganda
X1 = Visibility

X2 = Credibility

X3 = Attractiveness

X4 = Power

e = Standar error
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3.12 Pengujian Hipotesis

Satu perhitungan statistik disebut signifikan secara statistik apabila nialai uji
statistik berada dalam daerah kritis (daerah dimana Ho di tolak). Sebaliknya,
disebut tidak signifikan bila nilai uji statistik berada dalam daerah dimana Ho
diterima, dalam analisis regresi ada 3 jenis kriteria ketepatan yang harus dilakukan

yaitu:

3.12.1 Uji F - Simultan
Pada konsep regresi linier, uji F merupakan uji simultan (keseluruhan, bersama-
sama) dari variabel bebas terhadap variabel terikat. Artinya ada sebagian atau

secara seluruh variabel bebas mempengaruhi variabel terikat.

Hasil penghitungan uji F dapat ditemui pada tabel ANOVA (Analysis of Variance) dari
output SPSS untuk menjawab pernyataan hipotesis statistik yaitu:

1. apabila nilai Friwng > Frabe dan o < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima
yang berarti visibility, credibility, attractivness dan power berpengaruh
secara simultan dan signifikan terhadap citra perusahaan Ladyfameshop
Bandar Lampung.

2. apabila nilai Fhiwng < Fraper dan o > 0,05, maka Hy diterima dan Ha ditolak
yang berarti visibility, credibility, attractivness dan power tidak
berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap citra perusahaan

Ladyfameshop Bandar Lampung.
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3.12.2 Uji t — Parsial

Uji t — parsial digunakan untuk menguji apakah sebuah variabel bebas benar
memberikan pengaruh terhadap variabel terikat. Dalam pengujian ini ingin diketahui
apakah jika secara terpisah, suatu variabel X masih memberikan kontribusi secara

signifikan terhadap variabel terikat Y. Rumus uji t — parsial adalah:

(Sugiono, 2002:222)
Keterangan :
t = Nilai t hitung
r, = Nilai korelasi
n = Banyaknya pengamatan
Hipotesis statistik uji t dinyatakan dengan :

1. apabila nilai t piwng > t wper dan signifikan < 0,05, berarti Hy ditolak dan H,
diterima. Artinya visibility, credibility, attractivness dan power berpengaruh
secara parsial terhadap citra perusahaan Ladyfameshop Bandar Lampung.

2. apabila nilai t hitung < t tavel, Ho dan Signifikan > 0,05, berarti Ho diterima
dan H, ditolak. Artinya visibility, credibility, attractivness dan power tidak
berpengaruh secara parsial terhadap citra perusahaan Ladyfameshop Bandar

Lampung.

3.12.3 Koefisien determinasi (R?)
Analisis Koefisien determinasi (R* ) digunakan untuk mengetahui kontribusi

variabel dalam menjelaskan variabel lain.



BAB IV

GAMBARAN UMUM PENELITAN

4.1 Gambaran Umum Bisnis Online

Bisnis online memiliki prospek yang cukup besar pada saat ini dan di masa
mendatang dimana hampir semua orang menginginkan kepraktisan dan
kemudahan dalam hal memenuhi kebutuhan, praktis adalah salah satu ciri khas
dari bisnis online dimana transaksi suatu bisnis dapat dilakukan tanpa betatap
muka atau bahkan tidak saling kenal sebelumnya. Dengan berbagai kelebihan
yang ditawarkan oleh bisnis online, banyak orang menginginkan dapat
membangun suatu kerajaan bisnis online sendiri. Tidak dipungkiri banyak yang

meraih kesuksesan dalam menjalankan bisnis online.

Bisnis online adalah suatu kegiatan atau aktifitas yang dilakukan di media internet
untuk menghasilkan uang. Seperti halnya sebuah kegiatan bisnis di kehidupan
nyata, bisnis online yang di jalankan via internet ini pun memiliki tujuan yang
sama yaitu menghasilkan suatu keuntungan. Bisnis online saat ini bukan lagi
menjadi istilah asing di Indonesia, baik kita yang kesehariannya terbiasa
menggunakan internet ataupun tidak. Apapun definisi yang diberikan untuk bisnis
online ini, yang jelas pelaku bisnis ini memperolah keuntungan dari adanya

internet.
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Sebagian orang mendefinisikan bahwa bisnis online adalah sesuatu aktifitas bisnis
baik jasa maupun produk yang ditawarkan melalui media internet mulai dari
negoisasi hingga kegiatan transaksinya, tanpa harus bertatap muka dengan
konsumen. Bisnis online didefinisikan sebagai sesuatu aktifitas bisnis yang
sebagian atau seluruh kegiatannya dilakukan melalui media internet apapun jenis

bisnisnya dari mulai menjual hasil bumi hingga mobil.

Online shopping atau belanja online via internet, adalah suatu proses pembelian
barang atau jasa dari mereka yang menjual melalui internet. Sejak kehadiran
internet, para pedagang telah berusaha membuat toko online dan menjual produk
kepada mereka yang sering menjelajahi dunia maya (internet). Para pelanggan
dapat mengunjungi toko online (online shop) dengan mudah dan nyaman, mereka
dapat melakukan transaksi di rumah, sambil duduk di kursi mereka yang nyaman

di depan komputer.

Bisnis online adalah juga sama seperti kegiatan bisnis yang kita kenal sehari-hari.
Bedanya dalam bisnis online ini adalah segala kegiatan bisnis dilakukan secara
online dengan menggunakan media internet. Bila saat ini seseorang memiliki
sesuatu yang dapat dibisniskan dalam kehidupan sehari-hari, maka kemungkinan
besar dapat juga membuka bisnis tersebut di dunia maya. Pada dasarnya
konsumen mereka dapat membeli barang apa saja dari toko online. Berbagai
produk tersedia, mulai dari buku, pakaian , alat rumah tangga, mainan, perkakas,
software dan bahkan asuransi. Itu pun hanya merupakan sebagian kecil dari ribuan

produk yang dapat dibeli oleh konsumen melalui internet.
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Kini teknologi semakin berkembang dengan munculnya Instagram. Kegunaan
Instagram pada awalnya hanya sekedar membagi foto kegiatan yang kita lakukan,
namun saat ini sangat banyak ditemui orang-orang yang mempromosikan barang
dagangannya melalui Instagram. Hampir sebagian orang memanfaatkan media
Instagram yang sedang marak-maraknya untuk menjadi lahan promosi bisnis

mereka.

4.2 Gambaran Umum Ladyfameshop

Ladyfameshop merupakan salah satu akun online shop yang mempromosikan
produknya melalui media sosial Instagram. Online shop ini berdiri pada bulan
Maret 2012 yang saat ini memakai nama akun Ladyfameshop di Instagram.
Pemilik dari akun online shop ini bernama Yulia Purba Sari yang berdomisili di
Lampung. Awalnya online shop ini berawal dari memanfaatkan peluang usaha
diatas kebutuhan hidup saat owner masih berstatus sebagai mahasiswa. Pada
awalnya produk yang dijual online shop ini adalah T-Shirt Cowo dengan harga
Rp. 37.000. Pemilik membuatkan akun Twitter untuk online shop nya dengan

nama Ladyfameshop.

Pemilik online shop memutar otak untuk berkerja sama dengan salah satu
konveksi untuk membuat pakaian. Dengan berkembangnya media sosial, pemilik
membuat akun Instagram dengan nama yang sama seperti di Twitter. Karena
sudah memiliki followers yang banyak di twitter tidak susah mencari followers di
Instagram, apalagi cara promosi yang dilakukan dengan berbagai cara seperti

melakukan paid promote terhadap artis ataupun selebgram sampai meng-endorser



59

selebriti Instagram. Dengan keuntungan yang ada pemilik menyewa sebuah kamar

kos untuk dijadikan gudang produk dan toko (offline).

Online shop Ladyfameshop mulai menggunakan celebrity endorser pada akhir
2015, sebelumnya Ladyfameshop menggunakan model pribadi untuk memberikan
contoh pakaian saat digunakan. Followers akun online shop ini semakin
bertambah jumlahnya dengan cara meng-endorse. Penampilan yang menarik dan
pembawaan produk yang digunakan celebrity endorser membuat produk yang
digunakan menjadi lebih menarik.

Profil Celebrity Endorser yang digunakan Ladyfameshop:

#0000 INDOSAT... 4G 3:18 PM @ 7 18% 4 1. Nama : Annisa Nursyafina.

< Photo C

)N nesyasyafina

Nama Instagram : nesyasyafina
Umur : 24 tahun

Pendidikan terakhir : Sarjana Hukum
Universitas Lampung

Followers : 34.000 followers
ladytameshop § Intensitas unggahan foto endorse :

| 25 foto endorse dalam sebulan

Pekerjaan : Wirausaha
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eee00 INDOSAT... 4G 11:34 AM @ v 2. Nama : Dinda Rezki
4 Photo Nama Instagram : dindarezki
@23 ladyfameshop Umur : 21 tahun

Pendidikan terakhir : SMA
Followers : 88.100 followers
Intensitas  unggahan  foto
endorse : 21 foto endorse
dalam sebulan

Pekerrjaan : Mahasiswi

®e000 INDOSAT... 4G 3:1MPM 3 @& ¥ % 13% [

< Photo C

3. Nama : Veranique Putry Sunaryo
Nama Instagram : veraniqueputrys
@B ladyfameshop

Umur : 19 tahun
L7 Pendidikan terakhir : SMA
Followers : 88.200 followers
Intensitas unggahan foto endorse : 75

foto endorse dalam sebulan.

Pekerrjaan : Mahasiswi

O Qv N

@ 476 likes

ladvfamachan Nlama Dradii~t - Draminm Qlit

n Qa =H O L
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0000 INDOSAT... 4G 11:36 AM @ ¥ 54% =) 4. Nama Faiuruz Sakinah Assa’dy
& Photo i _ _
Nama Instagram : fairuzakinah
@2 |adyfameshop

Umur : 25 tahun
§ Followers : 82.700 followers
Intensitas Unggahan foto endorse :
20 foto endorse dalam sebulan
- Pekerjaan : Model
Penghargaan : Hijup Model Look

2013

® 202 likes

R N " PRUAA - IR D T 5. 1 A

n Q O O @

eeecO INDOSAT... 4G 3:47 PM @ 7 36% [ 14 5. Nama : Sharena Gunawan

< Photo (@
Nama Instagram : sharenadelon
@ endorsesharena eee

/" Umur : 33 tahun

Followers : 2.500.000 followers
Intensitas Unggahan foto endorse :
43 foto endorse dalam sebulan
Pekerjaan : Aktris, Model
Penghargaan : Aktris Pendatang

Baru Tervavorit 2013.

® 557 likes i .
endorsesharena #0OTD sweater & ripped jeans Dikenal sebagai ratu endorse

x” a @ < o
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00000 INDOSAT... 4G11:36 AM @ < 55% E_ 6. Nama : Balqls Thalita Ardila

< Photo

@2 ladyfameshop

eee00 [INDOSAT... 4G 3:07 PM @& 7 % 15%

< Photo C

@ZB |ladyfameshop

® 379 likes

Nama Instagram : balgisthaita

Umu : 21 tahun

Pendidikan  terkahir :  SMA
Followers : 19.100 followers

Intenitas unggahan foto endorse : 6
foto dalam seebulan

Pekerjaan : Mahasiswi Hukum

Universitas Lampung

Nama : Aisya Aditya Putri

Nama Instagram : aisyaaputrii
Umur : 25 tahun

Pendidikan terakhir : S. Ked
Followers : 2.089 followers
Intensitas unggahan foto endorse : 6
foto endorse dalam sebulan
Pekerrjaan : Dokter, Model

Prestasi : Runner Up 1 Muli 2015
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Sedangkan celebrity endorse yang lainnya digunakan untuk promosi paid
promote, paid promote adalah membayar akun yang follower nya banyak untuk
sekedar mempromosikan akun Instagram dengan menggunakan foto Instagram
yang ingin di promosikan dan dengan caption mengajak untuk mem-follow akun
Instagram yang dipromosikan tersebut, paid promote dilakukan dengan
menggunakan durasi baik perjam, perhari, perminggu bahkan perbulan. celebrity
endorse yang digunakan Ladyfameshop untuk paid promote adalah :

1. Julia perez

2. Jessica iskandar

3. Ayu Ting ting

4. Prilly latuconsina

5. Salsabila Adr
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eseee TSEL 7 12.23 @ v 3 86% W)
< Foto C

£

. ayutingting92

®13.299 suka ® wulanaritha dan 40.009 lainnya
Jedarcantak Nih aku ksh tahu olshop pakaian wanita ayutingting92 @ladyfameshop @ Nih aku kasih tau
AIK - @ladyfameshop @ ribuan pc ready tempat beli baju TERMURAH SE-IG & Murah-

s bl lecbd meamn PP AL i A rATA

© aQ ©® O e

produksi sendiri .= semua di bawah 65rb.

Ladyfameshop menggunakan celebrity endorser diatas dikarenakan celebrity
endorser tersebut sedang digandrungi oleh market, dan untuk banyaran celebrity
endorser diatas berkisar Rp. 50.000 s/d Rp. 8.500.000. Ladyfameshop selalu
menekankan akan segi menjual kualitas produk yang baik dan terjamin agar
konsumen dan reseller merasa terpuaskan atas produk yang dijual. Kerjasama
yang baik antar konsumen, sangat berpotensial sekali meningkatkan jaringan
hubungan yang luas. Maka dari itulah akun Ladyfameshop sangat menjunjung
tinggi nilai kepercayaan yang telah diberikan oleh konsumen dan reseller dengan

cara menjual produk yang berkualitas baik.
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Ladyfameshop menjual produk dengan beraneka ragam pakaian. Harga yang
ditawarkan online shop ini berkisar Rp. 37.000,- sampai dengan Rp. 105.000,.
Dimana awalnya Ladyfameshop tidak memiliki pegawai sekarang sudah memiliki
9 pegawai. Produk dari Ladyfameshop barang yang paling besar keluar dalam

sebulan berkisar 15.000 psc, sedangkan yang paling rendah berkisar 6.000 psc.

Ladyfameshop memberikan kemudahan berbelanja dengan memberikan informasi
tentang bagaimana tata cara pemesanan dan pembayaran barang. Line Messenger
merupakan cara konsumen untuk menhubungi admin tentang produk yang dijual.
Line Messenger dengan daerah masing-masing seperti line khusus Bandar
Lampung, Jabodetabek, dan luar Jabodetabek, hal ini mempermudah untuk
melakukan transaksi. Selain memberikan kemudahan, hal ini juga akan
menimbulkan rasa aman dari calon pembeli karena memberikan informasi yang

jelas mengenai transaksi dan bagaimana caranya.

Adapun uraian proses penjualan pada sistem informasi penjualan Ladyfameshop
dimulai ketika pelanggan melakukan pemesanan melalui kontak yang
dicantumkan di Ladyfameshop. Pemesanan dapat dilakukan dengan
mencantumkan Hastag (tagar) #Delivery, #ByJNE, atau #AmbilSendiri kemudian
nama Nama pembeli/ No Handphone/ Alamat pembeli/ dan Orderan yang di
inginkan, kemudian Ladyfameshop mengecek data barang, apakah jenis produk
yang dipesan tersedia atau tidak. Jika produk yang diminta ternyata tidak tersedia,
maka konsumen dapat memesan barang yang lain atau membatalkan pemesanan.

Jika stok produk masih tersedia, Ladyfameshop akan langsung memberi tahu dan
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pelanggan bisa dapat mengirim uang sesuai jumlah uang dan via bank yang telah
disepakati. Setelah itu data pesanan akan diinput dan barang yang dipesan

langsung dikirim melalui jasa pengiriman untuk cepat diterima oleh pelanggan.

Untuk cara pengambilan sendiri, konsumen dapat langsung datang ke toko
(offline) Ladyfameshop yang berada di jl. Teuku Umar No 21A Kedaton, Bandar
Lampung. Proses pembelian #ambilsendiri dilakukan mula mula konsumen
datang ke toko dan sudah ada karyawan yang bertugas untuk melayani, konsumen
hanya tinggal menyebut produk yang diinginkan baik dari segi warna maupun
ukuran dan karyawan akan merespon apakah produk yang di inginkan masih ada
atau tidak, pelanggan tidak dapat mencoba produk sebelum dibeli, akan tetapi jika
ada cacat pada produk yang ada akan digantikan dengan produk yang tidak cacat.
Pengiriman online shop dan toko (offline) ini beroperasi dari hari Senin sampai

dengan hari Minggu pukul 09.00 s/d18.00.



BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, maka hipotesis

yang menyatakan variabel celebrity endorser (X) yang terdiri dari variabel Visibility

(X1), Credibility (X2), Attractivness (X3), dan Power berpengaruh positif signifikan

terhadap Citra Perusahaan Ladyfameshop Bandar Lampung dapat diterima. Hal ini

didasarkan pada penjelasan sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil data, ada pengaruh penggunaan celebrity endorser online shop
di Instagram (X) terhadap citra perusahaan Ladyfameshop (YY) berdasarkan
determinasi koefesien nilai R?= 0.534 hal ini berarti sumbangan variabel
Celebrity endorser berperan dalam mempengaruhi variabel Citra Perushaan
sebesar 53%, sedangkan sisanya sebesar 47% dipengaruhi oleh faktor lain.

2. Hasil pengujian hipotesis secara menyeluruh F hitung lebih besar dibandingkan
nilai F tabel (27,205 >2,31) maka Ho ditolak dan Ha diterima, maka secara
statistik bahwa secara keseluruhan variabel bebas (Celebrity endorser)

berpengaruh terhadap Citra Perushaan Ladyfameshop Bandar Lampung.
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Berdasarkan uji t, variabel Visibility (X1) memiliki nilai t sebesar 2,860 variabel
Credibility(X2) memiliki nilai t sebesar 2,971, variabel Attractivness (X3)
memiliki nilai t sebesar 4,377, dan variabel Power (X4) memiliki nilai t sebesar
2,780, hal ini menyebabkan bahwa celebrity endorse online shop di Instagram
secara signifikan mempengaruhi citra perusahaan Ladyfameshop.

Pengaruh paling dominan yang diberikan celebrity endorser yang digunakan
Ladyfameshop adalah Joyagh adalah variabel attractivness, kemudian credibility,
visibility dan power.

Meningkatkanya citra perusahaan pada media sosial Instagram dapat diikuti
dengan ditingkatkannya aspek visibility, credibility, attractiveness,dan power

celebrity endorser.

6.2 SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan simpulan yang telah dilakukan, maka

beberapa hal yang sebaiknya dilakukan adalah :

1.

Online shop Ladyfameshop sebaiknya berupaya meningkatkan kekuatan (Power)
dari celebrity endorser yang digunakan perusahaan dengan cara menggunakan
celebrity endorser yang memiliki kekuatan untuk mempengaruhi perilaku
konsumen, kekuatan yang dimaksud adalah celebrity endorse yang dapat
memiliki kekuatan meningkatkan image perusahaan, image produk dan yang

memiliki kekuatan untuk menjadi inspirasi dalam cara berpakaian.
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Online shop Ladyfameshop sebaiknya mencari celebrity endorser yang lebih
populer dan dikenal di masyarakat sebagai celebrity endorser yang mempunyai
nilai jual agar berpengaruh terhadap citra perushaan Ladyfameshop.

Online shop Ladyfameshop sebaiknya berupaya meningkatkan keahlian dan
kepercayaan celebrity endorser (Credibility) dengan cara mencari celebrity yang
sudah berpengalaman mengendorser produk ataupun yang sudah mendapatkan
kepercayaan dari masyarakat sehingga dapat memberikan kkesan positif
konsumen untuk Ladyfameshop karena menggunakan celebrity endorser yang
memiliki predikat baik.

Online shop Ladyfameshop sebaiknya berupaya mempertahankan dan
meningkatkan daya tarik dari celebrity endorser (Attractivness) dengan cara
menggunakan celebrity endorser yang menarik, cantik, elegant, agar pembawaan

produk dari Ladyfameshop dapat memikat konsumen.
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