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ABSTRAK

Menggunakan selebriti untuk mendukung merek dan bisnis e-commerce adalah strategi baru di Indonesia. Oleh
karena itu, sangat penting untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi sikap konsumen. Penelitian ini
bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara daya tarik fisik selebriti, kredibilitas selebriti, dan word of
mouse. Penelitian ini dilakukan pada pengguna media sosial yang menggunakan dan membeli suatu produk
Somethinc. Sampel penelitian ini adalah pengguna media sosial yang menggunakan dan membeli produk
Somethinc karena Tasya Farasya. Total sampel untuk survei ini adalah 107 responden. Teknik analisis yang
digunakan adalah persamaan struktural Partial Least Squares Modeling (SEM-PLS). Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa Physical Attractiveness dan Source Credibility Celebrity Endorsement pada Produk
Somethinc terhadap Word of Mouse melalui Customer Attitude berpengaruh positif.

Kata kunci: daya tarik fisik, kredibilitas, sikap konsumen, word of mouse

ABSTRACT

Using celebrities to support brands and business e-commerce is a new strategy in Indonesia. Therefore, it is
very important to know the factors that influence consumer attitudes. This study aims to explore the relationship
between celebrity physical attractiveness, celebrity credibility, and word of mouse. This research was conducted
on social media users who use and buy somethinc products. The sample of this research is social media users
who use and buy somethinc products because of Tasya Farasya. The total sample for this survey is 107
respondents. The analysis technique used is the equationstruktural Partial Least Squares Modeling (SEM-PLS).
The results of this study indicate that the Physical Attractiveness and Source Credibility Celebrity Endorsement
on Somethinc Products has a positive effect on Word of Mouse through Customer Attitude.

Keywords : customer attitude, physical attractiveness, source credibility, word of mouse

PENDAHULUAN

Sikap konsumen atau sikap pelanggan berpengaruh signifikan kepada keputusan pembelian,
dan sikap konsumen yaitu faktor terpenting untuk memengaruhi keputusan konsumen (Sumarwan et
al. 2013). Istilah yang sering dipakai untuk menggambarkan persepsi emosional konsumen tentang
apakah mereka menyukai suatu produk atau tidak adalah sikap konsumen (Wijaya & Berlianto 2020).
Misalnya Sikap konsumen tentang fitur produk, sikap konsumen terhadap merk suatu brand, sikap
konsumen terhadap biaya produk, sikap konsumen terhadap iklan produk perusahaan di media digital,
dan sebagainya.

Media sosial mempunyai peran penting untuk aktifitas seperti pelajaran edukasi, hiburan,
hingga dunia bisnis. Hal ini karena media sosial dapat mempermudah dalam melakukan diskusi dan
bertukar pendapat, keinginan, ide, dan komplain mereka (Aisyah & Hidayat 2021). Agar dapat
mempertahankan kostumer yang telah lama dan menarik kostumer baru, baiknya suatu brand dapat
memanfaatkan strategi media sosial yang sudah ada, untuk meningkatkan penjualan, atau
menggunakan media sosial untuk menampilkan informasi produk untuk tujuan pemasaran (Gong et al.
2019). Penyebarluasan informasi melalui pesan iklan membutuhkan orang yang mempunyai daya
tarik tersendiri kepada masyarakat dan menyampaikan informasi tentang produk yang diiklankan
dengan cara yang menarik (Kusuma & Nugroho 2021). Yaitu dengan cara Endorsement dan
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menggunakan publik figur untuk dapat dilakukan proses pengiklanan produk dengan memakai
kepopularitasan selebriti, contohnya seperti banyaknya pengikut publik figur di sosial media (Wati
Evelina & Fitrie Handayani 2018).

Endorsement diakui sebagai peran yang penting dalam mempengaruhi sikap konsumen untuk
meningkatkan kesadaran merek dan perilaku pelanggan, Endorsement juga sering mempengaruhi
sikap konsumen, Sebagaimana Setyawati & Rosiana, (2018) mengumpamakan bahwa dukungan
selebriti dalam melakukan promosi yang lebih baik yaitu dengan cara menciptakan dampak positif
pada sikap konsumen. Kredibilitas endorser yaitu aspek terpenting yang bisa memengaruhi sikap
konsumen dalam membeli produk (Weismueller et al. 2020). Dan konsumen cenderung akan meniru
perilaku selebriti kesukaannya, dari mulai apa yang digunakan, apa yang dimakan, apa yang
dilakukan dan berbagai hal yang berkaitan dengan selebriti tersebut.

Daya tarik fisik Selebriti juga memiliki dampak yang kuat terhadap ingatan konsumen yang
menjadi kunci sukses komunikasi pemasaran (Mittal et al., 2016). Di era budaya pop ini, rupanya
orang atau calon konsumen lebih fokus pada penampilan wanita yang terdiri dari kecantikan dan fitur
tubuh dari selebriti endorser dan kurang pada produk (Ashila, 2021). Seorang selebriti tidak hanya
mengacu pada penampilan saja, tetapi juga terhadap kredibilitas yang dimiliki.

Seorang selebriti harus mempunyai Source kredibilitas, agar konsumen bisa percaya dengan
kemahiran yang dimiliki, Selebriti dapat meyakinkan informasi dari produk dengan valid
berdasarkan sumber informasi yang bisa memengaruhi kepercayaan,pendapat,sikap,dan perilaku
terhadap proses pendalaman, dimana selebriti meyakini informasi yang dimiliki dari produk yang
kredibel (Ramadhanty et al. 2020). Dengan menggunakan ketenaran, selebriti mempunyai tujuan agar
membangun keyakinan orang-orang dan melalui endorser yang menjadi pihak ketiga bisa memberi
testimoni terhadap produk maupun layanan tersebut dengan cara review dari selebriti di jejaring
online.

Word of mouse merupakan salah satu jenis jaringan online yang diandalkan untuk memberikan
dan mendapatkan banyaknya informasi yang didapat dalam konteks online. Word of Mouse juga
memudahkan tidak hanya mengumpulkan informasi yang relevan dari orang yang sudah dikenal
tetapi juga orang yang tidak dikenal dan tersebar di seluruh dunia (Jamil et al. 2013). Bentuk Word of
Mouse seperti email, pesan instan, jejaring sosial, blog online, dan situs ulasan online. Sudah menjadi
sangat umum bagi publik agar merujuk ke ulasan online untuk mengumpulkan informasi sebelum
membeli. Akibatnya orang-orang sekarang lebih terinformasi dan sikap mereka menunjukkan bahwa
keadaan sekarang sangat penting (Shen et al. 2016).

Adanya selebriti dapat membantu perusahaan mempromosikan produknya, Kegiatan ini dapat
disebut sebagai Celebrity Endorsement karena selebriti membuat konten tentang produk yang dijual
dengan konsep yang ditetapkan oleh selebriti itu sendiri. Contohnya Tasya Farasya adalah salah satu
selebriti indonesia yang sudah lama berkecimpung di industri kosmetik dengan 5,8 juta pengikut di
Instagram dan 4,2 subscribers di channel Youtube nya. Tasya Farasya juga dikenal sebagai selebriti
beauty yang gemar membagikan review mengenai produk yang diulasnya. Cara ini banyak sekali
digunakan oleh perusahaan kosmetik global untuk perusahaan kosmetik lokal di Indonesia, seperti
Brand Somethinc. Somethinc adalah brand kosmetik lokal Indonesia yang muncul sejak tahun 2019
dan semakin berkembang sampai dengan sekarang, yang mana menurut data dari Compas.id,
Somethinc telah berhasil menempati posisi pertama sebagai brand kecantikan lokal terlaris di
indonesia pada tahun 2022, dengan penjualan ratusan ribu transaksi.

Tidak hanya produknya yang sangat laris di pasaran tetapi semua produknya pun bersertifikat
Halal. Adapun urgensitas pada penelitian ini adalah brand Somethinc telah berkembang dan terkenal,
tetapi mereka tetap harus mencari cara dan ide yang lebih kreatif dan berbeda agar dapat bersaing
dengan brand lokal lainnya, salah satunya adalah mempromosikan produk dan brand. Yaitu
berkolaborasi dengan para selebriti. Somethinc mempromosikan produknya menggunakan seluruh
platform media digital tetapi mereka juga menggunakan celebrity endorsement agar dapat membantu
brand Somethinc untuk mempertahankan eksistensi nya dan juga tidak melakukan review di
instagram saja, Tasya juga melakukan review dan penjualan produk menggunakan Live Tiktok &
Instagram akun Somethinc. Tasya terkadang melakukan di akun pribadinya. mereka juga mengajak
pengikut dari Somethinc dan pengikutnya dengan bergabung live dan para penonton bisa
mendapatkan diskon yang lumayan besar. Adanya live tersebut bertujuan untuk mempromosikan
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produk, Serta mengajak para penonton dan pengikut untuk dapat melihat dan mendengarkan langsung
review produk yang digunakan oleh Tasya Farasya.

Selanjutnya, bersadarkan literatur terdahulu, Pujawati & Noraini (2015) menyebutkan hasil
penelitiannya adalah variabel Physical Attractiveness & Source Credibility berpengaruh positif
terhadap variabel Y, dengan gap yaitu objek yang digunakan berbeda dengan yang di pakai oleh
peneliti. Sedangkan menurut Harrison et al. (2001), menyebutkan hasil penelitiannya adalah variabel
Physical Attractiveness & Source Credibility berpengaruh negatif terhadap variabel Y. dan gap objek
yang berbeda.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Physical attractiveness, Source
Credibility, Customer Attiude dan Word of mouse seorang Celebrity terhadap pembelian dan
penggunaan produk Somethinc.

Perilaku Konsumen

Azmi (2019) menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah studi tentang individu, kelompok,
proses dan organisasi melalui mana mereka mengamankan, memilih dan mengatur pengalaman.
produk, jasa, pengalaman atau ide untuk memuaskan konsumen dan masyarakat Mampu
menyeimbangkan komponen sosiologi, psikologi, manajemen dan ekonomi. Perilaku konsumen
adalah kegiatan konsumen untuk mencari, membeli, memproduksi, mengevaluasi dan mengkonsumsi
barang atau jasa sesuai dengan kebutuhannya (Albushairi et al. 2018).

Customer Attitude

Krasnigi & Krasnigi (2014) mendefinisikan sikap sebagai organisasi dari proses, persepsi,
emosional dan kognitif yang berkelanjutan tentang sesuatu di lingkungan. Sikap terbentuk sebagai
hasil pengalaman langsung tentang produk dengan informasi produk yang mereka terima. Mereka
menggambarkan bahwa sikap terdiri dari tiga unsur. Unsur-unsur tersebut adalah pengetahuan,
emosional dan perilaku.

Sikap konsumen adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan persepsi emosional
konsumen tentang apakah mereka menyukai suatu produk atau tidak (Wijaya & Berlianto 2020).
Sikap suka dan tidak suka konsumen kepada sebuah objek tergantung pada jumlah penilaian atau
ulasan negatif dan positif pada objek (Nainggolan & Purba 2019). Seperti yang terlihat pada sikap
konsumen mengenai kemampuan produk, bagaimana sikap konsumen mengenai brand perusahaan,
bagaimana sikap konsumen terhadap biaya produk, bagaimana sikap konsumen mengenai dan
promosi iklan produk perusahaan yang menayangkan di media digital, dan lain-lain (Azmi 2019).

Physical Attractiveness

Physical attractiveness mengarah kepada karakter yang membuat selebriti menarik bagi
penonton. Contoh: Penampilan, sifat kepribadian, kehidupan sehari-hari, dll (Mansour & Diab, 2016).
Daya tarik fisik menggambarkan bagaimana seseorang senang melihat fisik dan kecantikannya
(Sokolova & Kefi 2020) atau bagaimana penampilan seseorang dapat dianggap cantik (Huang &
Copeland 2020).

Kecantikan dapat mengarah dari ujung kepala sampai ujung kaki dan bahkan suara (Sokolova
& Kefi 2020). Daya tarik fisik adalah salah satu sifat yang dibawa oleh selebriti sejak lahir (Sokolova
& Kefi 2020). Daya tarik fisik selebriti endorsement dapat dilihat dari berat badan, tinggi badan dan
kecantikan wajah yang sering dinilai oleh publik terkait dengan physical attractiveness celebrity
endorsement (Sivesan 2013).

Source Credibility

Menurut Bhatt et al. (2013) kredibilitas adalah sepanjang mana pemeroleh berita atau informasi
membuktikan sumber mempunyai pengetahuan yang signifikan, keahlian, atau kemahiran dan
keyakinan dalam memberikan evaluasi yang tidak hanya sepihak saja dengan kata lain memberikan
informasi atau berita yang fakta.

Source Credibility yaitu tingkatan yang tinggi dalam kepercayaan dan keandalan seorang
selebriti yang mempunyai pengaruh besar dalam efektivitas berita atau informasi yang ditujukan
kepada para konsumen atau penonton (Wang et al. 2017). Credibility bisa sangat memengaruhi konten
apa ingin diterima atau diabaikan oleh user di media sosial (Sokolova & Kefi 2020).
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Word of Mouse

Word of mouse yaitu jenis jaringan online yang diandalkan untuk memberikan dan
mendapatkan banyaknya informasi yang didapat dalam konteks online. Word of Mouse juga
memudahkan tidak hanya mengumpulkan informasi yang relevan dari orang yang sudah dikenal
tetapi juga orang yang tidak dikenal dan tersebar di seluruh dunia (Jamil et al. 2013). Word of mouse
memengaruhi hasil penilaian produk oleh para pembeli atau konsumen.

Sikap baik maupun tidak baik terhadap suatu brand atau produk adalah hasil penilaian
tersendiri pada suatu merek brand (Kudeshia and Kumar 2017). Word Of Mouse yaitu mirip dengan
WOM tradisional (word of mouth) karena transmisinya menggunakan jejaring sosial, tetapi berbeda
dengan kenyataan bahwa word of mouse menggunakan jaringan siber. Cyber networks didefinisikan
sebagai "jaringan sosial di dunia maya, dan khususnya di Internet”.

METODE

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Pendekatan yang digunakan yaitu ex post facto.
Populasi dan sampel nya adalah user media sosial yang menggunakan produk somethinc dengan
ukuran atau jumlah populasi yang tidak diketahui. Menggunakan teknik non-probability sampling dan
menggunakan metode Quota Sampling untuk mencari responden. Pengumpulan data dilakukan
dengan cara membagikan kuesioner online kepada responden yang membeli atau menggunakan
produk somethinc karena Tasya Farasya dengan mengisi formulir Google yang dibagikan melalui
platform media sosial. Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan PLS-SEM dengan
pendekatan berdasarkan model persamaan struktural berbasis variansi atau komponen. SmartPLS
menggunakan Boostrap atau perkalian acak dan uji statistik deskriptif. Analisis PLS-SEM terdiri dari
dua sub-model: model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model).

HASIL

Dari pengolahan data diperoleh karakteristik responden yaitu jenis kelamin, laki-laki sebanyak
22,4% dan perempuan sebanyak 77,6%. Usia responden mayoritas 13-21 tahun sebanyak 33%, Usia
22-29 tahun 64% dan usia lebih dari 30 tahun sebanyak 3%. Jika dilihat dari Pendidikan responden,
75% Pelajar/Mahasiswa, 7% karyawan swasta, 3% Wiraswasta, dan lainnya 15%. Untuk melihat
apakah setiap hipotesis berpengaruh positif atau tidak, maka digunakan alat uji path coefficients
sebagai berikut:

Tabel 1: Uji Path Coefficients

Original Sample Standard Deviation T Statistics
Variabel Sample (O) Mean (M) (STDEV) (JO/STDEV]) P Values
Customer Attitude -> Word
of Mouse 0.539 0.532 0.107 5.019 0.000
Physical Attractiveness ->
Customer Attitude 0.405 0.402 0.115 3.524 0.000
Physical Attractiveness ->
Word of Mouse 0.240 0.236 0.109 2.201 0.029
Source Credibility ->
Customer Attitude 0.206 0.212 0.091 2.254 0.025
Source Credibility-> Word
of Mouse 0.154 0.165 0.071 2.160 0.032

Sumber: Data diolah (2023)

Hasil dari tabel Uji Path Coefficients menunjukan bahwa Tabel 1.1 di atas menjelaskan bahwa
original sample adalah 0,539 dengan signifikansi 5% yang ditunjukkan dengan nilai t-statistik lebih
besar dari t-tabel 5,019>1,960. hasil dari pengujian tersebut adalah Customer Attitude berpengaruh
positif terhadap Word of Mouse. Artinya, Hipotesis 1 dapat diterima. Tabel 1.2 di atas menjelaskan
bahwa original sample pada hipotesis 2 adalah 0,405 dengan signifikansi 5% yang ditunjukkan
dengan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel 3,524>1,960. hasil dari pengujian tersebut adalah
Physical Attractiveness berpengaruh positif terhadap Customer Attitude yang artinya, Hipotesis 2
dapat diterima. Tabel 1.3 di atas menjelaskan bahwa original sample pada hipotesis 3 adalah 0,420
dengan signifikansi 5% yang ditunjukkan dengan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel 2,201>1,960.
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hasil dari pengujian tersebut adalah Physical Attractiveness berpengaruh positif Word of Mouse yang
artinya, Hipotesis 3 dapat diterima.

Tabel 1.4 di atas menjelaskan bahwa original sample pada hipotesis 4 adalah 0,212 dengan
signifikansi 5% yang ditunjukkan dengan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel 2,254>1,960. hasil
dari pengujian tersebut adalah Source Credibility berpengaruh positif terhadap Customer Attitude
yang artinya, Hipotesis 4 dapat diterima. Dan Tabel 1.5 di atas menjelaskan bahwa original sample
pada hipotesis 5 adalah 0,165 dengan signifikansi 5% yang ditunjukkan dengan nilai t-statistik lebih
besar dari t-tabel 2,160>1,960. hasil dari pengujian tersebut adalah Source Credibility berpengaruh
positif terhadap Word of Mouse yang artinya, Hipotesis 5 dapat diterima.
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Physical Attractiveness berpengaruh terhadap Customer attitude

Hasil tersebut menunjukkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Lukman, 2016) dan
(Sokolova and Kefi 2020) bahwa Physical Attractiveness berpengaruh positif terhadap Customer
Attitude. penelitian oleh Harrison et al., (2001) membantah bahwa Physical Attractiveness & Source
Credibility berpengaruh negatif terhadap variabel Y. Alasan dasarnya adalah sikap konsumen
dipengaruhi oleh orang yang menarik, berkelas, cantik, elegan, dan seksi. Dan juga customer dapat
mengingat merek ketika didukung oleh Celebrity.

Physical Attractiveness berpengaruh terhadap Word of mouse

Hasil penelitian menunjukan Physical Attractiveness seorang Tasya Farasya tidak hanya
menarik perhatian orang dan mempengaruhi sikap konsumen saja, tetapi juga mampu memengaruhi
Word of Mouse seperti Instagram, Tiktok, Twitter dan platform media sosial lainnya. yang mana
memudahkan konsumen untuk mencari dan mendapatkan informasi tentang produk Somethinc dari
platform media sosial Tasya Farasya. Penelitian yang dilakukan oleh (Alam 2012) menyebutkan
bahwa Physical Attractiveness berpengaruh positif terhadap Elektronik Word of Mouth. Membuktikan
bahwa, para followers dimudahkan dalam mendapatkan informasi produk tersebut.

Source Credibility berpengaruh terhadap Customer attitude

Hasil penelitian menunjukan kredibilitas seorang Tasya Farasya memengaruhi sikap konsumen
agar percaya dengan keahlian dan kehandalan dalam mereview dan mempromosikan brand yang
berkerja sama. dari ulasan tersebut konsumen dapat mempertimbangkan apakah produk Somethinc
bersifat negatif atau positif. Hal ini membuktikan bahwa para followers selalu percaya dan yakin
dengan apa yang Tasya katakan dari hasil review nya. penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Sincia et al. 2021) menyebutkan bahwa Source Credibility berpengaruh positif terhadap Customer
Attitude. Membuktikan bahwa, Source Credibility atau kehandalan dari Tasya Farasya
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mempromosikan produk merupakan faktor terpenting yang memengaruhi sikap konsumen untuk
menggunakan atau membeli produk Somethinc.

Source Credibility berpengaruh terhadap Word of mouse

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Source Kredibilitas memengaruhi Word of Mouse yang
mana dengan menggunakan platform media sosial para customer sangat dimudahkan dalam
memahami pesan yang disampaikan olenh Tasya Farasya dan dapat mengumpulkan informasi
mengenai produk melalui platform media sosial. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Kim et
al. 2018) dan (Chih et al. 2013) menyebutkan bahwa Source Credibility berpengaruh positif terhadap
Word of Mouse.

Customer Attitude berpengaruh terhadap Word of mouse

Hasil penelitian menunjukan Customer Attitude mampu memengaruhi Word of Mouse seperti
Instagram, Tiktok, Twitter dan platform media sosial lainnya. Yang mana dengan adanya Word of
Mouse dapat memudahkan para customer dalam memilih produk yang mereka suka atau tidak suka,
dan sikap konsumen juga berpengaruh dari ulasan yang negatif atau positif dari produk tersebut. Hal
ini membuktikan bahwa sikap kostumer sangat dimudahkan dan berpengaruh dengan adanya Word of
Mouse. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Teng et al. 2017) menyebutkan bahwa Customer
Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Word of Mouse.

SIMPULAN

Pengaruh Physical Attractiveness dan Source Credibility Celebrity Endorsement pada Produk
Somethinc terhadap Word of Mouse melalui Customer Attitude disebut efektif dalam pembelian dan
penggunaan brand somethinc di indonesia, karena dengan adanya selebriti dapat menarik perhatian
pengguna media sosial dalam mempertimbangkan untuk membeli dan menggunakan produk
Somethinc serta mendapatkan informasi pengetahuan yang bermanfaat tentang produk. Dengan
demikian, baik Physical Attractiveness, Source Credibility, Customer Attitude dan Word of Mouse
berpengaruh satu sama lain dalam memengaruhi sikap konsumen dan Word of Mouse.
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