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ABSTRAK

Annisa Yulia Dasman : Pengaruh Advertising Disclosure dan Celebrity-

(2021/21059125) Product Congruence Terhadap Minat Pembelian
Konsumen Di Social Media Dengan Kredibilitas
Sebagai Mediasi

Dosen Pembimbing : Prof. Perengki Susanto, S.E, M.Sc., Ph.D.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji: (1) Pengaruh Advertising
Disclosure terhadap Minat Pembelian Konsumen (2) Pengaruh Advertising
Disclosure terhadap Kredibilitas (3) Pengaruh Celebrity-Product Congruence
terhadap Minat Pembelian Konsumen (4) Pengaruh Celebrity-Product Congruence
terhadap Kredibilitas (5) Pengaruh Kredibilitas berpengaruh terhadap Minat
Pembelian Konsumen (6) Pengaruh Advertising Disclosure terhadap Minat
Pembelian Konsumen yang dimediasi oleh Kredibilitas.(7) Pengaruh Celebrity-
Product Congruence terhadap Minat Pembelian Konsumen yang dimediasi oleh
Kredibilitas.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang aktif media sosial di Kota
Padang.Sedangkan jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 257 responden.
Pengumpulan data dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner secara langsung
secara online melalui Google Form dan pengolahan data dilakukan dengan
menggunakan perangkat lunak Smart PLS 4.0.digunakan untuk pengolahan data
dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Advertising
Disclosure memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Pembelian
Konsumen, (2) Celebrity-Product Congruence memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Pembelian Konsumen, (3) Kredibilitas memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Pembelian Konsumen. , (4)
Advertising Disclosure memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
Kredibilita, (5) Celebrity-Product Congruence memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Kredibilitas, (6) Advertising Disclosure memiliki pengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap Minat Pembelian Konsumen yang dimediasi
oleh Kredibilitas, (7) Celebrity-Product Congruence memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Pembelian Konsumen yang dimediasi oleh Kredibilitas
Kata Kunci: Advertising Disclosure,Celebrity-Product Congruence, Minat
Pembelian Konsumen ,Social Media, Kredibilitas Sumber”
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pada era globalisasi saat ini, teknologi memainkan peran krusial dalam
mentransformasi dunia bisnis secara mendasar. Kemajuan teknologi
menghapus hambatan geografis yang sebelumnya ada dan menciptakan
kesempatan-kesempatan baru bagi entitas bisnis untuk mengembangkan diri

serta berkompetisi di tingkat internasional (Lestari et al., 2023).

Revolusi digital telah mengubah lanskap bisnis secara signifikan.Perubahan
ini, yang sering disebut "transformasi digital”, memengaruhi berbagai aspek
dalam perusahaan. Transformasi digital bukan hanya tentang menggunakan
komputer atau internet, tapi juga tentang bagaimana perusahaan memanfaatkan
teknologi untuk bekerja lebih efisien dan menciptakan produk yang lebih

menarik bagi konsumen. (Putri et al., 2021).

Dalam pemasaran, minat pembelian merupakan indikator penting yang
menggambarkan keinginan konsumen untuk memperoleh produk atau layanan
tertentu. Dengan menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi minat
pembelian, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih tepat
sasaran, sehingga mampu menarik perhatian dan minat konsumen secara
efektif. Pada akhirnya, pendekatan strategis semacam ini berpotensi
mengoptimalkan upaya penjualan dan meningkatkan keberhasilan bisnis (Phan

et al., 2024).



10 Negara dengan Persentase Pengguna Internet vang Sering™ Belanja
Online Tertinggi (Januari 2024)
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Gambar 1. 10 Negara dengam Persentase belanja online Tertinggi 2024

Sumber : https://databoks.katadata.co.id/

Indonesia termasuk dalam 10 negara dengan persentase pengguna internet
yang sering belanja online. Data ini menunjukkan bahwa pasar online di
Indonesia memiliki potensi yang besar. Tingginya persentase belanja online
mengindikasikan adanya peningkatan minat dan preferensi masyarakat
Indonesia untuk berbelanja secara digital. Tentunya hal ini mencerminkan
adanya persaingan pasar yang kompetitif. Perubahan ini mengakibatkan
semakin banyaknya pemain di pasar, konsumen juga mendapatkan berbagai

pilihan yang lebih luas.

Karena tingginya minat belanja online di Indonesia, perilaku konsumen
Indonesia juga mengalami pergeseran. Masyarakat kini lebih cenderung
mencari informasi dan rekomendasi produk melalui platform digital sebelum

melakukan pembelian.


https://databoks.katadata.co.id/

Internet telah melahirkan berbagai platform, salah satunya adalah media
sosial. Platform ini memungkinkan para penggunanya untuk menampilkan diri,

berkomunikasi, dan berbagi informasi satu sama lain. (Pratiwi,2022).

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
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Gambar 2. Essential Digital Headlines We Are Social

Berdasarkan laporan dari We Are Social pengguna aktif media sosial telah
melampaui 5 miliar. Angka ini setara dengan 62,3% populasi dunia. Maka dari
itu media sosial tidak lagi sekadar platform komunikasi, melainkan telah
menjadi ekosistem kompleks yang memengaruhi hampir setiap aspek

kehidupan manusia.

Kehidupan masyarakat Indonesia kini tidak dapat dipisahkan dari kehadiran
media sosial. Cara berkomunikasi, mengonsumsi informasi, dan berbisnis telah
direvolusi oleh platform-platform seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan
TikTok.Saat ini masyarakat lebih condong pada aktivitas membaca melalui
gadget, terutama dalam bentuk video dan unggahan yang menarik perhatian

(Aulia et al., 2024).



Fenomena social commerce juga menjadi salah satu transformasi yang
besar, di mana platform media sosial tidak hanya sekadar tempat berbagi
informasi, melainkan telah berkembang menjadi pasar digital yang dinamis dan

interaktif (Agustina,2017).

Gross Merchandise Value (GMV) Social Commerce di Indonesia
(2018-2022)
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Gambar 3. GMV social commerce di indonesia sampai 2022

Data dari Circlo & Ravenry menunjukkan bahwa Gross Merchandise Value
(GMV) dari social commerce di Indonesia terus mengalami peningkatan
signifikan dalam beberapa tahun terakhir.Naiknya grafik dari tahun ketahun
hingga 2022 mengindikasikan adanya akselerasi yang lebih tinggi lagi, dengan
GMV diperkirakan mencapai 25 miliar dolar AS. Angka ini mencerminkan
minat beli dan kepercayaan konsumen yang semakin besar terhadap platform

social commerce di Indonesia.

.Berdasarkan data dari Slice pada tahun 2024 pangsa tempat untuk

masyarakat di Indonesia untuk meriset produk yang tertinggi platform media



sosial (social network) mendominasi dengan pangsa sebesar 63,0% dan disusul
dengan search engine dengan pangsa 55,3% dan consumer review melalui

review online 51,6%.

‘@ slice
pimana Masyarakat Indonesiqg
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Gambar 4 Data tempat masyarakat meriset produk pada tahun 2024
Sumber : DataReportal

Fenomena ini mendorong munculnya Internet Celebrities yang digunakan
sebagai strategi pemasaran yang efektif. Internet celebrities yang memiliki basis
penggemar sangat besar (mencapai satu juta pengikut) dikenal luas dalam dunia
maya. Mereka dianggap sebagai influencer yang mampu menarik perhatian
khalayak digital karena keunikan profesi dan gaya hidup yang mereka
tampilkan.Mereka dianggap sebagai jembatan antara merek dan konsumen.
Kolaborasi dengan Internet Celebrities menjadi strategi yang semakin populer.
Internet Celebrities dimanfaatkan untuk meningkatkan jangkauan dan
kredibilitas merek. Serta mereka dipercayai menerima iklan produk setelah
melakukan penggunaan produk tersebut selama jangka waktu tertentu terlebih

dahulu sehingga terlihat lebih terpercaya.



Namun terdapat selebritas internet yang menggunakan native advertising,
di mana konten promosi buat secara halus ke dalam lingkungan media sosial
sehingga tampak alami dan tidak mengganggu (Christea et al., 2022). Namun
dengan adanya native advertising hubungan komersial antara brand dan
influencer yang tidak selalu terlihat jelas oleh audiens menyebabkan
menurunnya rasa aman konsumen (Christea et al., 2022). Influencer tersebut
dianggap tidak memiliki kerjasama dengan brand sehingga jika terdapat akibat

penggunaan produk tidak adanya keamanan.

Fenomena ini yang membuat banyak pihak mempertanyakan apakah Iklan
Influencer tersebut dapat dikategorikan sebagai bentuk iklan yang memberikan
perlindungan memadai bagi konsumen. Kekhawatiran muncul bahwa audiens
karena tidak adanya jaminan bahwa produk yang di iklankan aman karena
influencer tersebut tidak terikat dengan produk pada video sehingga tidak
memiliki  jaminan seandaianya terdapat kerugian akibat pemakaian
produk.Maka dari itu butuhnya pengungkapan oleh influencer bahwa produk
yang mereka share merupakan iklan atau endorsement. Hal ini dapat membuat
konsumen menyadari bahwa mereka sedang dipaparkan pada konten berbayar,
yang berpotensi mempengaruhi penilaian mereka terhadap produk atau layanan
yang dipromosikan.Maka dari itu menimbulkan permintaan adanya
pengungkapan iklan (Advertising Disclosure) oleh influencer. Pernyataan
pengungkapan yang transparan dengan jelas mengkomunikasikan bahwa suatu

postingan merupakan iklan, yang dapat dipersepsikan secara positif oleh



konsumen dan pada akhirnya meningkatkan daya tarik sumber (Weismueller et

al., 2020).

Advertising disclosure adalah informasi yang memberitahukan konsumen
mengenai status sebuah komunikasi pemasaran sebagai iklan berbayar. Hal ini
memberikan transparansi dengan menguraikan apakah konten merupakan pesan
berbayar, melibatkan partisipasi pihak ketiga dalam produksinya, atau memiliki
perbedaan signifikan dibandingkan konten konvensional yang dipublikasikan
seorang influencer (Christea & Nisa, 2022). Hal ini bertujuan untuk
meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang di iklankan sehingga

menimbulkan minat pembelian.

Karena fenomena tersebut menyebabkan perusahaan harus lebih pintar
mengatur strategi untuk mengiklankan produk mereka terutama memanfaatkan
media sosial untuk iklan dengan bekerjasama dengan Influencer yang kredibel
dibidangnya. Internet Celebrities (Influencer) memiliki berbagai bidang yang
fokus product sehingga dipandang lebih relatable dan autentik dibandingkan
dengan selebritas tradisional, sehingga mampu membangun kepercayaan dan
engagement yang lebih tinggi dengan audiens mereka. Influencer tersebut dibagi

berdasarkan jenis produk yang mereka iklankan.



Kategori Produk Yang Dikaitkan Dengan Influencer
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Gambar 5 Kategori Produk yang dikaitkan dengan influencer

Berdasarkan data jenis produk yang sering dikaitkan dengan influencer
yaitu produk kecantikan sebesar 91%.Besarnya persentase tersebut
menimbulkan pertanyaan apakah segmentasi influencer tersebut sesuai dengan
produk kecantikan yang dipromosikan. Dalam dunia periklanan, mayoritas
pelaku industri menekankan bahwa pemilihan selebriti merupakan faktor kritis
yang menentukan efektivitas sebuah iklan. Hal ini didasarkan pada pemahaman
bahwa konsumen cenderung lebih percaya pada selebriti yang memiliki reputasi
positif dan pengakuan luas di masyarakat. Selain itu, terdapat keyakinan bahwa
citra personal seorang selebriti harus memiliki kesesuaian atau keselarasan
dengan citra produk yang diiklankan (Min et al., 2019). Celebrity-Product
Congruence adalah konsep pemasaran yang menilai seberapa tepat kesesuaian
antara selebriti dan produk yang diiklankan. Semakin tinggi tingkat kesesuaian,

semakin efektif iklan dalam mempengaruhi sikap dan niat beli konsumen.



Beberapa studi atau penelitian menggunakan Advertising Disclosure
(Pengungkapan Iklan) yang diterapkan Influencer untuk melihat pengaruhnya
terhadap minat beli konsumen, salah satunya telah diuji oleh penelitian
(Weismueller et al., 2020). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa Advertising
Disclosure memiliki pengaruh positif terhadap daya tarik sehingga secara tidak
langsung berpengaruh terhadap minat beli konsumen.Pada studi lain juga
menjelaskan mengenai Celebrity-Product Congruence pada selebriti internet
mengungkapkan bahwa ketidakcocokan antara selebritas internet dan produk
yang dipromosikan berpotensi menurunkan persepsi positif konsumen. Lebih
lanjut, ketidaksesuaian tersebut dapat memberikan dampak negatif pada
persepsi konsumen terhadap daya tarik, kredibilitas, dan kompetensi selebriti

sebagai endorser.(Rungruangjit, 2022)

Kredibilitas influencer juga berperan krusial dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap produk atau layanan yang dipromosikan. Influencer yang
dipandang kredibel cenderung dianggap sebagai sumber informasi yang dapat
diandalkan dan ahli di bidangnya. Hal ini dapat mencakup berbagai aspek
seperti pengetahuan mendalam tentang industri terkait, pengalaman yang
relevan, atau reputasi yang baik di kalangan pengikutnya. Ketika seorang
influencer dianggap kredibel, rekomendasi atau endorsement mereka cenderung
lebih dipercaya dan memiliki bobot lebih besar dalam meningkatkan minat

pembelian konsumen.

Akibatnya, informasi yang disampaikan oleh para influencer ini cenderung

lebih mudah diterima dan dianggap memiliki kredibilitas tinggi oleh
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audiens.Hal ini dapat mempengaruhi calon konsumen dalam proses
menumbuhkan minat pembelian mereka. Oleh karena itu penelitian ini
menekankan hubungan variable Advertising Disclosure dan Celebrity-Product
Congruence yang berperan dalam memberikan pengaruh terhadap Minat
Pembelian Konsumen dengan kredibilitas yang menjadi mediator yang

menghubungi variable tersebut.

Berdasarkan fenomena dan temuan penelitian terdahulu yang telah
diuraikan, penulis terdorong untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai
“Pengaruh Advertising Disclosure dan Celebrity-Product Congruence
Terhadap Minat Pembelian Konsumen Di Social Media Dengan

Kredibilitas Sebagai Mediasi”

B. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan, maka masalah yang diidentifikasi

sebagai berikut :

1. Pasar online Indonesia semakin kompetitif menjadi tantangan bagi bisnis di
tengah persaingan.

2. Karena terlalu banyak iklan di media sosial, konsumen sulit memilah
sehingga menurunkan kepercayaan terhadap promosi iklan di platform

digital.

3. Ketidakjelasan dalam hubungan komersial influencer dan brand dapat

menurunkan rasa aman konsumen

4. Jenis Influencer tidak sesuai dengan produk yang diiklankan.
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C. Batasan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas , maka penulis
membuat batasan penelitian yang bertujuan agar penelitian dapat terfokus
dan terarah untuk memperoleh hasil yang baik.Penulis membatasi masalah
yaitu dengan variabel yang mempengaruhi Minat Pembelian Konsumen
yaitu Penelitian ini akan mencari tahu bagaimana pengaruh Advertising
Disclosure dan Celebrity-Product Congruence terhadap minat pembelian
konsumen di social media, dengan mengambil kategori Iklan Influencer
dengan jenis Influencer yaitu beauty influencer dan platform yang
digunakan untuk penelitian yaitu sosial media tiktok, dengan studi kasus di
kalangan konsumen yang berada di wilayah Sumatera Barat. Selain itu,
penelitian ini juga akan menganalisis peran kredibilitas sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara Advertising Disclosure dan Celebrity-

Product Congruence dengan minat pembelian.

D. Rumusan masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka penulis merumuskan
masalah yaitu :
1. Apakah Advertising Disclosure berpengaruh terhadap Minat Pembelian
Konsumen di Social Media?
2. Apakah Advertising Disclosure berpengaruh terhadap Kredibilitas?
3. Apakah Celebrity-Product Congruence berpengaruh terhadap Minat

Pembelian Konsumen di Social Media?
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4. Apakah Celebrity-Product Congruence berpengaruh terhadap
Kredibilitas?

5. Apakah Kredibilitas berpengaruh terhadap Minat Pembelian Konsumen
Produk di Social Media?

6. Apakah Kredibilitas memediasi hubungan antara Advertising
Disclosure terhadap Minat Pembelian Konsumen di Social Media?

7. Apakah Kredibilitas memediasi hubungan antara Celebrity-Product

Congruence terhadap Minat Pembelian Konsumen di Social Media?

E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka tujuan dari penelitian

berikut untuk mengkaji bagaimana pengaruh:

=

Advertising Disclosure terhadap Minat Pembelian Konsumen

N

Advertising Disclosure terhadap Kredibilitas

3. Celebrity-Product Congruence terhadap Minat Pembelian Konsumen

4. Celebrity-Product Congruence terhadap Kredibilitas

5. Kredibilitas berpengaruh terhadap Minat Pembelian Konsumen

6. Kredibilitas memediasi hubungan antara Advertising Disclosure
terhadap Minat Pembelian Konsumen.

7. Kredibilitas memediasi hubungan antara Celebrity-Product Congruence

terhadap Minat Pembelian Konsumen.

F. Manfaat Penelitian
1. Manfaat teoritis,

a. Bagi akademik,
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Sebagai Tambahan Pengetahuan mengenai strategi marketing melalui
tekonologi digital dan mengukur seberapa efektif strategi pemasaran
tersebut.

Bagi Penulis

Membantu penulis mendalami bidang yang diminati oleh penulis dan juga
sebagai syarat memperoleh gelar Sarjana Ekonomi pada Program Studi S1
Manajemen Universitas Negeri Padang.

Manfaat Praktis

Bagi perusahaan,

Sebagai bahan pertimbangan dan masukan dalam mengambil keputusan

strategi pemasaran yang digunakan agar efektif.
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BAB V

PENUTUPAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis “Pengaruh Advertising Disclosure
dan Celebrity-Product Congruence terhadap Minat Pembelian Konsumen di Social
Media dengan Kredibilitas sebagai Mediasi”, dapat disimpulkan bahwa penelitian

ini memiliki tujuh hipotesis dengan kesimpulan sebagai berikut:

1. Advertising Disclosure memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Minat Pembelian Konsumen. Artinya, semakin baik pengungkapan iklan
yang dilakukan, maka minat pembelian konsumen akan semakin meningkat.

2. Celebrity-Product Congruence memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Pembelian Konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
baik kesesuaian antara selebriti dan produk, maka minat pembelian
konsumen akan semakin tinggi.

3. Kredibilitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat
Pembelian Konsumen. Artinya, semakin tinggi kredibilitas, maka minat
pembelian konsumen akan semakin meningkat.

4. Advertising Disclosure memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap Kredibilitas. Hal ini menunjukkan bahwa pengungkapan iklan
tidak memiliki dampak yang berarti terhadap kredibilitas.

5. Celebrity-Product Congruence memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Kredibilitas. Artinya, semakin tinggi kesesuaian antara selebriti

dan produk, maka kredibilitas akan semakin meningkat.
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6. Advertising Disclosure memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap Minat Pembelian Konsumen yang dimediasi oleh Kredibilitas. Hal
ini menunjukkan bahwa kredibilitas tidak berperan efektif dalam memediasi
hubungan antara pengungkapan iklan dan minat pembelian konsumen.

7. Celebrity-Product Congruence memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Pembelian Konsumen yang dimediasi oleh Kredibilitas.
Artinya, kredibilitas memiliki peran penting dalam memediasi hubungan

antara kesesuaian selebriti-produk dengan minat pembelian konsumen.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah di uraikan, penulis
menyadari akan kekurangan dari penelitian di atas, maka saran yang dapat penulis

berikan yaitu:

1. Merancang mekanisme pengungkapan iklan oleh influencer yang lebih
informatif di media sosial, memungkinkan konsumen mengenali konten
promosi dengan mudah, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan karena
jelasnya hubungan komersial antara influencer dan brand yang membuat rasa
aman bagi konsumen dan minat pembelian.

2. Pentingnya memperhatikan kesesuaian antara selebriti dan produk yang
dipromosikan untuk membangun kredibilitas dan memaksimalkan potensi
minat pembelian konsumen.

3. Untuk penelitian lanjutan mungkin bisa memperluas cakupan penelitian dengan

mempertimbangkan konteks yang lebih luas, seperti perbedaan kategori produk,
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variasi platform media sosial, atau perbedaan karakteristik pasar di berbagai

wilayah.
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