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ABSTRAK 

PENGARUH INTENSITAS ENDORSEMENT SELEBGRAM TERHADAP 

PERILAKU KONSUMTIF MAHASISWI SOSIOLOGI FAKULTAS ILMU 

SOSIAL DAN ILMU POLITIK UNIVERSITAS SRIWIJAYA 

Endorsement selebgram merupakan salah satu bentuk pemasaran digital yang saat 

ini marak digunakan karena dinilai efektif dalam memengaruhi keputusan 

konsumen, khususnya generasi muda yang aktif di media sosial. Mahasiswi sebagai 

kelompok pengguna aktif media sosial sering kali terpapar konten promosi tersebut, 

sehingga berpotensi terdorong melakukan pembelian bukan semata karena 

kebutuhan, melainkan karena tren dan citra yang dibangun oleh selebgram. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh intensitas endorsement 

selebgram terhadap perilaku konsumtif mahasiswi Sosiologi FISIP Universitas 

Sriwijaya. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 

eksplanatif kausal melalui penyebaran kuesioner, kemudian data dianalisis 

menggunakan regresi linier sederhana, uji t, dan koefisien determinasi (R²). Hasil 

penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara intensitas 

endorsement selebgram dan perilaku konsumtif. Hal ini menunjukkan bahwa 

selebgram tidak hanya berperan sebagai promotor produk, tetapi juga memiliki 

peran dalam membentuk perilaku konsumtif. Namun dalam temuan ini, 

endorsement selebgram bukanlah faktor utama dalam membentuk perilaku 

konsumtif mahasiswi, karena dalam hasil uji koefisien determinasi menunjukkan 

bahwa 40,2% intensitas endorsement selebgram memberikan pengaruh terhadap 

perilaku konsumtif, dan sisanya 59,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang diluar 

penelitian, seperti kepribadian, kondisi ekonomi, pengaruh teman sebaya atau 

faktor psikologis lainnya. 

Kata Kunci: Instagram, Endorsement Selebgram, Perilaku Konsumtif, Mahasiswi. 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF CELEBGRAM ENDORSEMENT INTENSITY ON 

THE CONSUMPTIVE BEHAVIOR OF SOCIOLOGY STUDENTS IN THE 

FACULTY OF SOCIAL AND POLITICAL SCIENCE, SRIWIJAYA 

UNIVERSITY 

Celebrity endorsement is a form of digital marketing that is currently widely used 

because it is considered effective in influencing consumer decisions, especially the 

younger generation who are active on social media. Female students as a group of 

active social media users are often exposed to promotional content, so they have 

the potential to be encouraged to make purchases not solely because of need, but 

because of the trends and image built by the celebrity. This study aims to determine 

the effect of the intensity of celebrity endorsements on the consumer behavior of 

female Sociology students, FISIP, Sriwijaya University. The study used a 

quantitative method with a causal explanatory approach through the distribution of 

questionnaires, then the data were analyzed using simple linear regression, t-test, 

and coefficient of determination (R²). The results showed a positive and significant 

influence between the intensity of celebrity endorsements and consumer behavior. 

This indicates that celebrities not only act as product promoters, but also have a 

role in shaping consumer behavior. However, in this finding, celebrity endorsement 

is not the main factor in shaping the consumer behavior of female students, because 

the results of the coefficient of determination test show that 40.2% of the intensity 

of celebrity endorsement influences consumer behavior, and the remaining 59.8% 

is influenced by other factors outside the research, such as personality, economic 

conditions, peer influence or other psychological factors. 

Keywords: Instagram, Celebgram Endorsement, Consumptive Behavior, College 

Students 
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BAB I 

 PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Kemajuan teknologi di era modern telah membawa perubahan signifikan dalam 

berbagai aspek kehidupan. Perkembangan ini menjadikan aktivitas manusia lebih 

praktis dan efisien (Ngafifi, 2014). Perkembangan teknologi yang pesat membuat 

kemudahan dalam mendapatkan informasi baik dalam bentuk dan kepentingan serta 

dapat akses di seluruh belahan dunia dan perkembangan ini tidak dapat dipisahkan 

dari masyarakat serta memberikan pengaruh yang signifikan terhadap norma yang 

pada kehidupan masyarakat baik dalam aspek agama, pendidikan dan nilai budaya 

yang ada di masyarakat (Wahyudi & Sukmasari, 2018). Dengan seiring berjalannya 

waktu teknologi semakin bervariasi, terkhususnya pada era digital. 

Perkembangan teknologi telah menciptakan era digital, di mana media sosial 

dimanfaatkan secara luas oleh pelaku bisnis. Media sosial dipandang dapat 

memengaruhi konsumen dalam membeli suatu produk, serta membantu pengusaha 

dalam memahami sikap konsumen, selain itu media sosial dapat memudahkan para 

pelaku bisnis untuk membantu serta memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli. 

Melalui media sosial, pembeli dapat memperoleh informasi produk dengan lebih 

mudah dan cepat. Saat ini, konsumen lebih dapat mandiri dalam memilih sebuah 

produk dan membuat keputusan pembelian hanya dengan berdasarkan informasi 

yang didapat dari media sosial (Adinda Sabilla & Mohamad Subur Drajat, 2023).  

Seiring berjalannya waktu, terjadi perubahan cara orang mendapatkan 

informasi. Jika dulu informasi hanya bisa diakses lewat media tradisional, kini 

banyak orang lebih mengandalkan media digital, terutama media sosial yang 

dianggap lebih praktis dan menawarkan beragam konten. Media sosial sebuah 

platform untuk berinteraksi sosial antar satu sama lain yang berbasis internet dan 

bisa memberikan sebuah informasi serta membangun hubungan antar pengguna. 

Dalam media sosial, pengguna dapat membuat konten, mengirim pesan satu 

sama lain, membuat status, membagikan dan mengirimkan foto dan video, serta 

bisa bergabung serta berpartisipasi dalam sebuah komunitas secara online. Dalam 

laporan We Are Social & Hootsuite menunjukkan bahwasannya penerapan media 

sosial di dunia mencapai 5,04 miliar pengguna, atau 62,3% dari populasi dunia. 
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Warganet di Indonesia tembus di angka 49,9% dari total jumlah masyarakat di 

negara ini. Pada kelompok umum menggunakan berbagai platform media sosial, 

antara lain Facebook, Youtube, Instagram, X, WhatsApp, dan TikTok. Media sosial 

dapat membentuk cara pandang masyarakat tentang gaya hidup yang dianggap ideal 

(Batubara et al., 2023).  

Saat ini, banyak orang menghabiskan waktunya di media sosial, seperti 

Instagram hanya untuk melihat tren fashion terbaru, tempat hangout terkini, dan 

lainnya. Dalam data We Are Social & Hootsuite, jumlah pengguna Instagram di 

Indonesia pada awal tahun 2024 adalah 100,9 juta. Media sosial Instagram menjadi 

salah satu cara di dunia pemasaran dalam mempromosikan suatu produk. Pada awal 

tahun 2024, jangkauan iklan Instagram di Indonesia mencapai 36,2% dari total 

populasi, dan audiens iklan Instagram di negara ini mencapai 54,5% adalah 

perempuan, sedangkan 45,5% adalah laki-laki. Saat ini, para pelaku bisnis 

menggunakan Instagram sebagai platform dalam menjual barang dan jasa secara 

online (Hootsuite and We Are Social, 2024). 

Instagram adalah aplikasi media sosial yang memungkinkan penggunanya 

membagikan foto atau video, serta saling mengikuti antar akun. Seiring waktu, 

Instagram terus berkembang dengan menambahkan berbagai fitur baru, seperti 

Insta Story dan Instagram Live, yang membuat pengguna semakin tertarik untuk 

menggunakannya. Karena banyaknya pengguna dan jangkauannya yang luas, 

Instagram sering dimanfaatkan sebagai sarana untuk berjualan atau 

mempromosikan produk. 

Kemajuan media teknologi memberikan berbagai dampak, salah satunya yaitu 

sistem penjualan online. Pada saat ini, penjualan online tumbuh cepat dan banyak 

pengusaha beralih ke metode tersebut karena lebih mudah dan biaya yang lebih 

rendah, hal ini dikenal sebagai toko online. Strategi pemasaran online adalah 

metode yang efektif dan efisien bagi pelaku usaha di era digital saat ini. Setiap 

orang memiliki kebebasan dalam memilih dan membeli barang sesuai dengan 

kebutuhan mereka, baik itu kebutuhan pakaian, makanan, maupun tempat tinggal. 

Terkait hal itu, era digital membawa banyak manfaat bagi perempuan, salah 

satunya adalah kemudahan dalam memenuhi kebutuhan akan produk kecantikan 

atau barang lainnya lewat referensi dan informasi yang tersedia di media sosial. 
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Perkembangan teknologi mengakibatkan secara tidak langsung dalam mengubah 

perilaku masyarakat, khususnya pada mahasiswi. Perilaku yang sangat terpengaruh 

karena akibat dari salah satu kemajuan teknologi informasi dan komunikasi adalah 

peningkatan perilaku konsumtif yang terjadi pada kalangan mahasiswi. Dalam 

media sosial terkhususnya Instagram, dapat dijumpai promosi yang biasanya 

dilakukan lewat iklan pada pamflet atau poster, tetapi dengan seiring berjalannya 

waktu, promosi digital di Instagram kini banyak dilakukan oleh pengguna dengan 

banyak pengikutnya yang sering dikenal sebagai selebgram, salah satunya melalui 

endorsement. 

Endorsement banyak dipakai oleh pebisnis online menganggap hal tersebut 

paling efektif. Pemilik bisnis meminta para artis, blogger fashion dan selebgram 

lainnya untuk memberikan testimoni dan mempromosikan produknya di media 

sosial mereka sambil menyebutkan akun toko online mereka. Sebagai imbalannya, 

pemilik bisnis akan memberikan produk secara gratis kepada artis atau tokoh yang 

sedang mempromosikannya (Siti Sayyidah Suryaningsih et al., 2023).  

Keyakinan yang dibangun oleh endorsement selebgram terhadap para 

pengikutnya, membuat peningkatan pada tingkat konsumsi dalam masyarakat. 

Seperti dalam penelitian yang dilakukan oleh E-commerce Influencer Marketing in 

Southeast Asia ditemukan bahwa 88% konsumen di Indonesia membeli produk 

berdasarkan rekomendasi dari influencer. Laporan tersebut mengungkapkan bahwa 

Indonesia adalah pasar e-commerce terbesar di ASEAN yang mengendalikan 42% 

dari total pasar. Selebgram endorsement menyebabkan semakin berkembangnya 

pemberian informasi terhadap suatu produk kepada pengikutnya, akan 

meningkatnya pemasaran (Novedian et al., 2024). 

Banyak penjual online saat ini yang tertarik dalam menggunakan layanan 

promosi digital, karena dinilai sangat efektif untuk meningkatkan penjualan. Serta 

menggunakan selebgram untuk promosi juga dapat meningkatkan tingkat 

kepercayaan seseorang terhadap produk yang dipromosikan (Zavida & 

Rachmawati, 2021). Dengan adanya promosi yang dilakukan oleh seorang 

selebgram, membuat seseorang memiliki keinginan dan tertarik untuk membeli 

barang yang sedang dipromosikannya serta seseorang dapat berperilaku konsumtif. 
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Di tengah derasnya arus digitalisasi dan dominasi media sosial dalam 

kehidupan sehari-hari, fenomena endorsement oleh selebgram telah menjadi salah 

satu bentuk komunikasi pemasaran yang paling berpengaruh, terutama di kalangan 

anak muda. Mahasiswi, sebagai pengguna aktif media sosial, menjadi kelompok 

yang rentan terhadap efek psikologis dari konten promosi yang dibungkus secara 

menarik dan persuasif. Banyak dari mereka yang menjadikan selebgram sebagai 

panutan atau sumber inspirasi gaya hidup, yang pada akhirnya memicu terjadinya 

pembelian atas dasar emosional, bukan kebutuhan. 

Konten menarik dari selebgram dalam mempromosikan produk dapat membuat 

keinginan seseorang untuk membeli barang yang tidak dibutuhkan sehingga dapat 

meningkatkan sikap seseorang dalam berperilaku konsumtif. Ketika selebgram 

mempromosikan suatu produk menyebabkan mahasiswa berperilaku konsumtif, hal 

ini dikarenakan mahasiswa ingin memiliki produk yang sedang dipromosikan oleh 

selebgram kesukaannya dan ingin mengikuti tren. Disisi lain mahasiswa memiliki 

pendapatan yang terbatas dan ketika mahasiswa membeli barang yang tidak 

diperlukan tanpa mempertimbangkan manfaat dan kegunaan barang tersebut 

menyebabkan mahasiswa ketidakstabilan dalam masalah keuangan. 

Media sosial tidak hanya digunakan sebagai sarana komunikasi, namun juga 

telah menjadi ruang strategis dalam dunia pemasaran. Di tengah tren tersebut, 

munculnya fenomena selebgram yaitu figur publik di media sosial yang memiliki 

jumlah pengikut besar dan pengaruh tinggi telah menciptakan pola baru dalam 

mempromosikan produk. Endorsement yang dilakukan selebgram bukan lagi 

sekadar promosi biasa, melainkan menjadi simbol gaya hidup modern yang aspiratif 

(Karima et al., 2022). Hal ini menyebabkan banyak pengikut, khususnya 

mahasiswi, menganggap produk yang dipromosikan sebagai bagian dari identitas 

sosial yang harus dimiliki. Akibatnya, terjadi pergeseran makna konsumsi, dari 

yang semula berdasarkan kebutuhan menjadi berbasis pada keinginan yang 

dibentuk oleh citra dan persepsi. 

Di sisi lain, munculnya fenomena selebgram telah menciptakan dinamika baru 

dalam pola konsumsi masyarakat. Selebgram tidak hanya berperan sebagai 

pengguna media sosial, tetapi juga menjadi alat pemasaran yang efektif karena 

dianggap memiliki pengaruh tinggi terhadap para pengikutnya. Mereka sering 
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dilihat sebagai role model atau panutan dalam gaya hidup, penampilan, hingga 

keputusan berbelanja (Sinaga, 2022). Dalam hal ini, endorsement bukan hanya 

menjadi sarana promosi, tetapi juga simbol representasi gaya hidup ideal. Hal ini 

membuat banyak individu, khususnya mahasiswi, terdorong untuk meniru atau 

mengikuti apa yang dilakukan oleh selebgram demi mendapatkan pengakuan sosial 

atau rasa percaya diri. 

Perilaku konsumtif yang dipicu oleh selebgram tidak semata-mata terjadi 

karena faktor ekonomi, tetapi juga karena faktor psikologis dan sosial, seperti 

kebutuhan akan pengakuan, rasa ingin tampil modis, atau keinginan untuk dianggap 

tidak ketinggalan zaman. Perubahan orientasi konsumsi dari kebutuhan ke 

keinginan inilah yang menjadi perhatian penting dalam sosiologi ekonomi.  

Selain sebagai tempat bersosialisasi dan mencari hiburan, media sosial kini juga 

menjadi ruang utama bagi kegiatan promosi dan pemasaran produk. Perubahan ini 

menjadikan media sosial, terutama Instagram, sebagai salah satu alat paling efektif 

dalam membentuk opini dan gaya hidup masyarakat. Selebgram sebagai tokoh 

populer di media sosial sering kali digunakan oleh berbagai merek untuk melakukan 

endorsement, karena dinilai mampu memengaruhi pengikutnya secara personal. Di 

sisi lain, kelompok mahasiswi merupakan pengguna aktif media sosial yang sangat 

terbuka terhadap tren-tren baru, termasuk tren konsumsi. Banyak dari mereka yang 

menganggap selebgram sebagai panutan dalam hal gaya berpakaian, produk 

kecantikan, hingga gaya hidup sehari-hari. Ketertarikan ini memicu kebiasaan 

belanja yang lebih didorong oleh keinginan daripada kebutuhan, sehingga berisiko 

menimbulkan perilaku konsumtif. Kondisi ini menjadi fenomena sosial yang 

penting untuk diteliti, khususnya untuk melihat sejauh mana intensitas paparan 

terhadap konten endorsement dapat memengaruhi pola belanja dan keputusan 

konsumsi di kalangan mahasiswi. 

Perilaku konsumtif tidak bisa untuk dipisahkan dari dalam diri manusia. Setiap 

saat manusia dapat melakukan kegiatan konsumsi. Perilaku konsumtif semakin 

menjadi masalah didalam masyarakat, hal ini karena semakin sering remaja 

terpapar berbagai produk, semakin meningkat juga kebiasaan konsumtif mereka 

(Evianah et al., 2024). Sikap berperilaku konsumtif sering terjadi dalam kalangan 

mahasiswi, mahasiswi seringkali terpapar iklan dan promosi di media sosial. 
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Menurut penelitian yang telah dilakukan oleh (Azura & Lubis, 2022; Santoso, 

2021; Sinaga, 2022; Wati, 2019) endorsement selebgram terhadap perilaku 

konsumtif mahasiswa semakin relevan di era digital, dimana melalui media sosial 

selebgram dapat memanfaatkan ketertarikan dan kredibilitas mereka untuk 

mempengaruhi seseorang dalam keputusan pembelian. 

Promosi yang dilakukan oleh selebgram umumnya tidak lagi terbatas pada 

kebutuhan dasar, tetapi lebih banyak kedalam produk-produk yang berkaitan 

dengan gaya hidup, penampilan, dan simbol status sosial. Hal ini membuat daya 

tarik selebgram tidak hanya terletak pada jumlah pengikut, tetapi juga pada citra 

yang mereka bangun melalui produk-produk yang mereka tampilkan. Jenis produk 

yang sering dipromosikan oleh selebgram pun memiliki pola tertentu. Banyak dari 

mereka yang lebih sering mempromosikan produk kecantikan seperti skincare dan 

makeup, produk fashion seperti pakaian dan aksesori, serta makanan dan minuman 

kekinian. Produk-produk ini sangat dekat dengan kehidupan sehari-hari anak muda 

mahasiswi terutama perempuan yang sedang dalam proses membentuk identitas 

diri. Situasi ini membuka ruang bagi munculnya perilaku konsumtif yang didorong 

oleh keinginan untuk tampil menarik dan mengikuti tren terutama pada kehidupan 

sehari-hari anak mahasiswi.  

Mahasiswi merupakan individu yang berada pada tahap perkembangan usia 

remaja akhir hingga dewasa awal, yaitu masa transisi menuju kemandirian. Pada 

fase ini, mereka tengah aktif membentuk identitas diri dan mencari pengakuan 

sosial. Karakteristik mahasiswi yang cenderung aktif menggunakan media sosial 

untuk mengekspresikan diri, mengikuti tren gaya hidup, serta menjalin koneksi 

sosial menjadikan mereka sebagai kelompok yang sangat responsif terhadap konten 

digital, termasuk promosi produk melalui selebgram di Instagram. Hal ini membuat 

mahasiswi menjadi kelompok yang rawan terpengaruh oleh bentuk konsumsi 

simbolik yang dikonstruksi secara visual dan emosional melalui media sosial. 

Dalam konteks ini, pemilihan mahasiswi Program Studi Sosiologi FISIP 

Universitas Sriwijaya sebagai objek penelitian memiliki landasan yang kuat. Selain 

menjadi pengguna aktif media sosial, mahasiswi jurusan Sosiologi juga memiliki 

latar keilmuan yang berkaitan dengan pemahaman terhadap struktur sosial, perilaku 

masyarakat, serta dinamika gaya hidup modern. Namun demikian, meskipun 
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memiliki pengetahuan sosiologis, mereka tetap bisa terpengaruh oleh konstruksi 

citra diri yang dibentuk melalui selebgram, sehingga menarik untuk dikaji dari 

perspektif perilaku konsumtif. 

Sejalan dengan penelitian yang berfokus membahas mengenai latar belakang 

endorsement selebgram dalam mempengaruhi perilaku konsumtif, dapat 

disimpulkan bahwa endorsement adalah sebuah strategi pemasaran dalam digital 

untuk mendukung suatu produk. Selebgram memberikan peran yang penting dalam 

meningkatkan promosi dan mampu menginspirasi orang lain, maka pola konsumtif 

mahasiswa akan lebih meningkat. (Dewi et al., 2022; Hananto et al., 2024; Juansah, 

2021; Karima et al., 2022; Lestari, 2022; Maharani et al., 2023; Yasmin, 2020; 

Yohana et al., 2023). 

Di tengah maraknya penggunaan media sosial, terutama Instagram, yang kini 

bukan hanya menjadi ruang untuk bersosialisasi tetapi juga arena promosi gaya 

hidup, muncul dinamika baru dalam cara individu memandang dan memenuhi 

kebutuhannya. Konten yang disajikan oleh selebgram dengan kemasan menarik, 

estetik, dan penuh simbol gaya hidup aspiratif kerap kali menghadirkan dorongan 

terselubung bagi pengikutnya untuk meniru atau memiliki apa yang mereka 

tampilkan. Bagi sebagian mahasiswi, terpapar yang berulang terhadap konten 

semacam ini perlahan membentuk pola konsumsi yang tidak lagi semata 

berdasarkan kebutuhan, melainkan juga atas dasar keinginan, citra diri, bahkan 

status sosial. 

Berdasarkan uraian fenomena tersebut, salah satu masalah yang belum banyak 

diteliti adalah intensitas dari endorsement selebgram terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa. Meskipun sebagian besar penelitian sebelumnya lebih berfokus pada 

gambaran umum yang membahas tentang pengaruh endorsement selebgram 

terhadap perilaku konsumtif, namun belum ada yang secara spesifik meneliti 

seberapa besar intensitas paparan endorsement selebgram dalam mempengaruhi 

perilaku konsumsi mereka. Beberapa mahasiswa hanya melihat seorang 

endorsement selebgram sesekali, sementara disisi lain mungkin terpapar secara 

rutin.  Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk mengkaji masalah terkait “Pengaruh 

Intensitas Endorsement Selebgram Terhadap Perilaku Konsumtif Mahasiswi 

Sosiologi FISIP Universitas Sriwijaya”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Bagaimana intensitas endorsement selebgram dapat mempengaruhi perilaku 

konsumtif mahasiswi Sosiologi FISIP Universitas Sriwijaya? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Dari pernyataan dan isu yang telah dirumuskan, maka yang menjadi tujuan 

dalam penulisan ini adalah: 

1.3.1 Tujuan Umum 

Penelitian ini memiliki tujuan yakni agar mengetahui pengaruh intensitas 

endorsement selebgram terhadap perilaku konsumtif pada mahasiswi program studi 

Sosiologi di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya. 

1.3.2 Tujuan Khusus 

1. Untuk mengkaji tingkat intensitas endorsement selebgram. 

2. Untuk mengetahui perilaku berbelanja pada mahasiswi Sosiologi FISIP 

Universitas Sriwijaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki dampak yang bernilai positif dalam beberapa hal berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritik 

Penelitian ini menimbulkan manfaat dalam menambah wawasan serta ilmu 

pengetahuan terutama dalam kajian sosiologi ekonomi mengenai pemasaran digital, 

karena masalah yang diteliti berkaitan gejala sosial yang sedang ada di kalangan 

masyarakat dan berkaitan dengan gaya hidup serta perilaku berbelanja berlebihan.  

1.4.2 Manfaat Praktis 

Konsep dan pemikiran dalam penulisan ini dimanfaatkan sebagai dasar 

analisis dalam kebijakan upaya dalam menghadapi isu yang berhubungan dengan 

perilaku berbelanja berlebihan sebagai dampak dari pengaruh intensitas 

endorsement selebgram.  
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