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ABSTRAK

Bukhari, Ahmad. 2021. SKRIPSI. Judul “Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap
Minat Beli Konsumen Dengan Brand Credibility sebagai Variabel Intervening (Studi
Kasus Pada Pengguna Smartphone Realme di Kota Malang”

Pembimbing : Prof. Dr. H. Nur Asnawi. M.Ag.

Kata Kunci : Celebrity Endorsement, Brand Credibility, Minat Beli

Tujuan penelitian ini untuk menguji pengaruh celebirity endorsement, dan
brand credibility secara langsung terhadap minat beli, selanjutnya pengaruh brand
credibility sebagai variabel intervening antara hubungan celebrity endorsement
terhadap minat beli pada pengguna smartphone Realme di Kota Malang.

Jenis penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif. Sampel pada
penelitian ini adalah pengguna smartphone Realme di Kota Malang sehingga
populasinya tidak dapat diukur, kemuidna peneliti menentukan sampel dengan
jumlah item dikalikan 5, yaitu 5 x 24 = 120 sampel. Metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner dan wawancara. Analisis data menggunakan metode PLS
(Partial Last Square). Data diolah menggunakan software SmartPLS.

Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa variabel 1). Celebrity endorsement
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 2). Celebrity endorsemet berpengaruh
signifikan terhadap minat beli. 3). Brand credibility berpengaruh signifikan terhadap
minat beli. 4). Brand credibility menjadi variabel intervening hubungan antara

celebrity endorsement terhadap minat beli.
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ABSTRACT

Bukhari, Ahmad. 2021. THESIS. Title "The Influence of Celebrity Endorsements on
Consumer Purchase Interest with Brand Credibility as an Intervening Variable
(Case Study on Realme Smartphone Users in Malang City"

Supervisor  : Prof. Dr. H. Nur Asnawi. M.Ag.

Keyword : Celebrity Endorsement, Brand Credibility, Minat Beli

The purpose of this study was to examine the effect of celebrity
endorsement, and brand credibility directly on buying interest, then the influence of
brand credibility as an intervening variable between celebrity endorsement
relationships and buying interest in Realme smartphone users in Malang City.

This type of research uses quantitative analysis. The sample in this study
was Realme smartphone users in Malang City so that the population could not be
measured, then the researcher determined the sample with the number of items
multiplied by 5, which is 5 x 24 = 120 samples. Methods of data collection using
questionnaires and interviews. Data analysis using PLS (Partial Last Square) method.
The data is processed using SmartPLS software.

The results of this study explain that variable 1). Celebrity endorsement
has a significant effect on buying interest. 2). Celebrity endorsement has a significant
effect on buying interest. 3). Brand credibility has a significant effect on buying
interest. 4). Brand credibility is the intervening variable of the relationship between

celebrity endorsement and purchase intention.
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BAB |

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Persaingan bisnis smartphone di Indonesia belakangan ini
semakin ketat, untuk menghadapi dan bertahan di dalam persaingan perusahaaan
smartphone menggunakan strategi pemasaran yang bermacam-macam untuk
menarik konsumen menggunakan produk yang mereka pasarkan. Seiring dengan
perkembangan media sosial di kalangan masyarakat indonesia membuat banyak
produsen smartphone melakukan pemasaran produk dengan menggunakan media
sosial, dan tentunya dalam melakukan pemsaran lewat media sosial banyak
perusahaan smartphone yang mengandalkan selebriti dan influencer sebagai

strategi pemasaran mereka.

Strategi pemasaran dengan menggunakan influencer atau
selebriti sering kita temui saat ini di berbeagai platform media sosial di Indonesia.
selebrtiti bisa dimaknai orang yang cukup dikenal, diikuti dan disukai oleh
kebanyakan masyarakat. Penggunan selebriti sebagai strategi pemasaran seditkit
banyak sangat membantu perusahaan dalam memenuhi target penjualannya.
Periklanan menggunakan selebriti atau biasa dikenal dengan celebrity endorsment
sangat menekankan kepada selebriti untuk menjadi icon dalam sebuah produk
yang di pasarkan dan akan ditampilkan iklannya di berbagai platform media baik
cetak, televisi atau media sosial untuk menarik minat konsumen. Berikut adalah

data kefektifitas periklanan dengan mengunakan selebriti sebagai icon produk.



Gambar 1.1

Effectivenes elebrity Influencer of Advertising

Hasil Survey Masyarakat

M sangat efektif m efektif tidak Efektif Sangat tidak efektif

5%

15%

Sumber : Mediakix

Menurut tabel diatas memperlihatkan bahwa setidaknya 80% masyarakat
menganggap bahwa pemasaran dengan menggunakan selebriti sebagai icon
produk sangat lah efektif, dan sekitar 15% menganngap bahwa tidak efektif dan
hanya 5% yang memilih sangat tidak efektif, pemasaran dengan menggunakan
metode celebrity endorstment dinilai efektif dalam mebantu pemasaran dalam
mencapai target penjualan mereka serta untuk menjangkau lebih banyak
konsumen peminat produk yang mereka jual.

Saat ini ada sangat banyak sekali influencer atau selebriti yang menawarkan jasa
endorsment dengan produk apapun, hal ini tentunya sangat membantu bagi
marketer untuk mencapai target penjualan serta menjangkau konsumen yang lebih
besar. Contohnya salah satu selebriti yang menjadi icon produk Realme yaitu
Igbal Ramadhan dan Syifa Haju. Bukan tanpa alasan, menurut Josef Marketing
Director Realme "Dengan filosofi Power Meets Style dan Proud to be Young,
produk kami memiliki banyak kesamaan dengan Syifa Hadju & Igbaal
Ramadhan yang merupakan idola muda paling bersinar di industri hiburan

Indonesia saat ini," (www.tribunjogja.com)


https://jogja.tribunnews.com/tag/syifa-hadju
https://jogja.tribunnews.com/tag/iqbaal-ramadhan
https://jogja.tribunnews.com/tag/iqbaal-ramadhan
http://www.tribunjogja.com/

Igbal Ramadhan di kenal oleh masyarakat lewat boy band Cowboy juior dan
karirnya sangat bersinar ketika membintangi film karya Pidi Baiq dengan judul
Dilan. Igbal sangat dikenal oleh masyarakat, memiliki jumlah Follower Instagram
mecapai 11 juta diusianya yang sangat muda menjadi alasan terkuat realme untuk
menjadikannya Brand Ambassador, Selain itu Igbal ramadhan juga dikenal
sebagai selebriti endorsement dengan berbagai macam produk. Hingga saat ini
Igbal masih terus mengkampanyekan poduk Realme di media sosialnya.

Terbukti di tahun 2021 sejak Realme dikenalkan di Indonesia mengalami
pertumbuhan penjualan sekitar 200% dari tahun sebelumnya, dan hal in tidak
lepas dari peran selebriti dalam strategi pemasarannya.

Didalam dunia marketing celebrity endorsment sudah sangat lumrah
digunakan oleh perusahaan.menurut Shimp (2003:459) selebriti adalah orang
yang dikenal luas oleh banyak masyarakat dalam suatu negara, yang digunakan
sebagai media pemasaran produk oleh perusahaan, keuntungan memakai jasa
selebriti dalam iklan adalah sebagai testimonial produk perusahaan untuk
mencapai kepercayaan masyarakat dalam menggunakan produk yang dipasarkan
oleh perusahaan. Dalam refrensi lain yang diungkapkan oleh Rossiter dan Percy
dalam Royan (2005:12) Celebrity Endorsment adalah penggunaan Aktris , Atlit
atau influencer sebagai media pemasaran produk, selebriti atau aktris dapat
dimaknai seseorang yang ahli dalam bidang tertentu dan di kenal oleh kebanyakan
masyarakat di dalam skala nasional bahkan internasional.

Di sisi lain pemilihan model pemasaran menggunakan celebrity endorsement
tidaklah mda dalam menentukan model yang tepat ,tentunya banyak hal yang
harus dipertimbangkan agar terciptanya minat beli yang maksimal ditengah-
tengah masyarakat, salah satu pertimbangan nya adalah kredibiltas nama
perusahaan dan kredibilitas brand yang akan di iklankan, sehingga model yang
dipilih oleh perusahaan harus benar-benar mewakili kredibilitas perusahaan dan

produk yang akan dibawakan oleh public figure yang di endorse, sehingga



timbul kepercayaan yang tinggi di tengah-tengah masyarakat terkait produk

yang di tawarkan secara kualitas kegunaannya atau biasa disebut Brand
Credibility. Brand credibility yaitu kepercayaan terhadap suatu informasi produk
yang terkandung dalam setiap merk, hal ini diperlukan oleh konsumen untuk
mengetahui jika suatu merk dapat memenuhi hal-ha yang dijanjikan, semakin
tinggi kredibilitas merek dalam perusahaan maka semakin tinggi pula presepsi
konsumen dalam menilai kualitas produk tersebut dimana tingkat kualitas
objektif suatu produk dapat di transfer menjadi kualitas subjektif pada masing-
masing konsumen

Pemilihan Brand Credibility sebagai variabel intervening dalam penelitian
ini tentunya tidak lepas dari dampak yang diharapkan dalam menerapkan
Celebrity Endorsement oleh perusahaan,dimana perusahaan dapat meraih
kepercayaan pelanggan secara objektif \ terhadap produk yang di iklankan dan
berdampak positif terhadap minat beli konsumen seperti penelitian yang
dilakukan oleh oleh Dewi (2017) yang didalamnya mengukur pengaruh Celebrity
endorsement terhadap minat beli dengan brand Credibility sebagai variabel
inervening pada online shop Vanilla Hijab Indonesia dimana hasil penelitiannya
adalah kehadiran celebrity endorsment berpengaruh signifikan terhadap brand
credibility dalam penelitian lainnya yang dilakukan oleh Wahyuningtyas (2016)
mengungkapkan bahwa kehadiran brand Credibility berpengaruh besar terhadap
minat beli konsumen sepat Nike di Purworejo

Berdasarkan kajian empirik dalam penelitian-penelitian terdahulu yang
berkaitan dengan celebrity Endorsment yang dilakukan oleh Gupta Tahun 2015
dengan judul” impact of the celebrity endorstment on consument purchas, Astudy
on Indian Consument “ dengan hasil bahwa celebrity endorsement berlaku
positif terhadap minat beli konsumen di India. Namun tidak semua penelitian
menunjukan hasil positif, seperti pada penelitian empiris yang di lakukan oleh
Maulana (2015) dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorsment JKT 48 terhadap
Minat Beli Motor Honda Beat di Kota Surakarta” hasilnya terdapat nilai negatif

yang dipengaruhi oleh indikator Credibility terhadap daya beli motor Honda Beat

di surakarta.



Dari hasil penelitian empirik diatas yang disajikan oleh peneliti terdahulu
terdapat kesenjangan hasil, dimana terdapat hasil postif dan negatif dalam
pengaruh Celebrity Endorsment terhadap daya beli konsumen, oleh karena itu
peeliti ingin mengetahui serta mempelajari dan mengkaji lebih dalam terkait
variabel-variabel tersebut.

Di sisi lain pemilihan model dalam metode Celebrity Endorsment tentu
tidaklah mudah ada banyak pertimbangan yang harus dilakukan oleh perusahaan
untuk memilih brand ambassador produknya dengan tepat. Salah satunya model
yang dipilih sudah seharusnya mewakili citra perusahaan dan produk itu sendiri
sehingga dapat menarik tingkat kepercayaan masyarakat terhadap produk yang
dipasarkan.

Terlebih untuk perusahaan smartphone dengan brand Realme, smartphone
ini masih terbilang baru di pasar indonesia, menurut data yang di himpun oleh
lembaga survey IDC pada tahun 2020 Realme menempati posisi ke-lima pada
kuartal ke | di pasar smartphone Indonesia berikut data IDC:

Gambar 1.2
Top 5 Smartphone di Indonesia
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Source: IDC 2020

Dalam gambar diatas dijelaskan bahwa Realme menempati posisi kelima
besar dari merk smartphone yang sangat populer di indonesia, akan tetapi
penjualannya terus meningkat menunjukan peningkatan daya beli masyarakat

terhadap Realme dengan market share sebesar 15%,sebagai brand baru di dunia



smartphone indonesia merupakan tingkat penjualan yang sangat signifikan.
Dengan alasan itu peneliti ingin mendalami faktor-faktor yang melatar belakangi
kenaikan penjualan smartphone realme dan melihat seberapa pengaruh Celebrity
Endorsment (Igbal Ramadhan) terhadap tingkat penjualan Realme di Kota
Malang khusunya.

Berdasarkan paparan diatas peneliti melakukan penelitian dengan judul
Pengaruh Celebrity Endorsment tehadap Minat Beli Konsumen dengan
Brand Credibility Sebagai Variabel Inervening ( Study Kasus Penggunaan
Smartphone Realme di Kota Malang) ”.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan paparan latar belakang diatas berkut rumusan masalah

yangakan di kemukakan :

1. Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh secara langsung
terhadapminat beli pada pengguna smartphone Realme di Kota
Malang ?

2. Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh secara langsung
terhadapBrand Credibility pada pengguna smartphone Realme di
Kota Malang?

3. Apakah Brand Credibility berpengaruh secara langsung terhadap
minatbeli pada pengguna smartphone Realme di Kota Malang ?

4. Apakah Brand Credibility memediasi Celebrity Endorsement
terhadapminat beli pengguna smartphone Realme di Kota Malang?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian rumusan masalah diatas tujuan dari diadakannya
penelitian ini sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui apakah Celebrity Endorsement berpengaruh secara
langsung terhadap minat beli pengguna smartphone Realme di Kota

Malang



2. Untuk mengetahui apakah Celebrity Endorsement berpengaruh secara
langsung terhadap Brand Credibility pada pengguna smartphone
Realme di Kota Malang

3. Untuk mengetahui apakah Brand Credibility berpengaruh secara
langsung terhadap minat beli pada pengguna smartphone Realme di
Kota Malang

4. Untuk mengetahui apakah Brand Credibility memediasi Celebrity
Endorsement terhadap minat beli pengguna smartphone Realme di
KotaMalanng

1.4. Manfaat Penelitian

1. Secara Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan sumber refrensi
ilmu pengetahuan serta pengalaman dan wawasan, sehingga diharapkan menjadi
sarana penerapan metode keilmuan yang penulis depan

2. Secara Praktis

a. Bagi Penulis
Untuk mengetahui sejauh mana celebrity endorsement berpengaruh
terhadap minat beli pengguna smartphone Realme dengan brand

credibility sebagai variabel mediasi.

b. Bagi mahasiswa
Dapat menjadi Salah satu refrensi penelitian untuk mengembangkan

penelitian sejenis di masa yang akan datang

c. Bagi Perusahaan

Dapat pelajari selama di perkuliahan . Dan dapat menjadi salah satu
refrensi penelitian di masa menjadi salah satu pertimbangan perusahaan dalam
mengembangkan strategi penjualan di masa yang akan datang selain itu sebagai
landasan perusahaan Realme untuk mempertimbangkan metode Celebrity

Endorsement dimasa yang akan datang .



2.1. Peneltian Terdahulu

BAB 11

KAJIAN TEORI

Penelitian terdahulu yang peneliti sajikan adalah sebagai refrensi peneliti

dalam melakukan penelitian ini. Dalam penelitian terdahulu peneliti banyak

menemukan judul yang tidak sama persis dengan yang peneliti lakukan akan

tetapi penulis mencantumkan beberapa penelitian yang penulis anggap masih

sangat relevan sebagai refrensi penelitian ini. Berikut penelitian terdahulu yang

penulis gunakan sebagai bahan refrensi penulis dalam penelitian ini.

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No Penulis dan Judul Metode Variabel Hasil Penelitian
Penelitian penelitian
1.| Femia Lolasary Explanatory | Variabel bebas: | Ada pengaruh yang
(2016) Pengaruh Research attractiveness signifikansi antara
Celebrity Endorser | dengan (daya tarik attractiveness,
Terhadap Minat pendekatan fisik), trustworthiness dan
Beli Konsumen Kuantitatif trustworthiness | respect terhadap minat
pada Produk (dapat beli konsumen secara
Fashion yang dipercaya), simultan.
Diiklankan Melalui respect (kualitas
Twitter dihargai)
Variabel terikat:
Minat Beli
2.| Herlambang Dwi Explanatory | Variabel bebas: | Terdapat pengaruh yang
Prakoso (2016) Research daya pikat, signifikan antara Daya
Pengaruh Daya dengan kepercayaan, pikat, Kepercayaan, dan
Pikat, pendekatan keahlian keahlian terhadap minat




(2013) Pengaruh
Celebrity Endorser
Pada iklan Fresh
Care Terhadap
Minat Beli
Konsumen (Studi
Kasus Agnes
Monica Sebagai
Endorser Produk
Minyak Agin Fresh
Care),

Research
dengan
pendekatan
Kuantitatif

Credibility,
trustworthiness,

expertise

Variabel terikat:

Minat Beli

Konsumen

Kepercayaan, dan | Kuantitatif Variabel terikat: | beli
Keahlian Celebrity Minat Beli
Endorser Christian Konsumen
Gonzales Terhadap
Minat Beli Specs
.| Salman Pakaya Explanatory | Variabel bebas: | terdapat pengaruh yang

signifikan Selebriti
Endorser terhadap Minat
Beli pada Iklan Fresh
Care.

.| Henny Utarsih
(2014) Pengaruh
Celebrity Endorser
Terhadap Minat
Beli Kartu As

Explanatory
Research
dengan
pendekatan
Kuantitatif

Variabel bebas:
trustworthiness,
expertise,
attractiveness,
respwect,

similarity

Variabel terikat:

Minat Beli

Konsumen

celebrity enodoser
terhadap minat beli kartu
As di Bandung secara
simultan adalah 35,6%.
Sedangakan secara
parsial dimensi
trustworthiness, respect,
dan similarity
mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap
minat beli. Sedangkan
expertise dan

attractiveness mempunyai




pengaruh terbalik
terhadap minat beli.

.| Yuswari Nur
(2017)  Pengaruh
Celebrity Endorser
Pada Media Sosial
Instagram
Terhadap Minat
Pembelian Produk
Lazeta Skin Care
Di Makassar

Explanatory
Research
dengan
pendekatan
Kuantitatif

Variabel bebas:
daya tarik
(attractiveness),
kepercayaan
(trustworthiness)
serta keahlian
(expertise)
Variabel terikat:
Minat Beli

Konsumen

Hasil ~ Penelitian  ini

menunjukkan bahwa

a) Truthwothiness
berpengaruh
signifikan terhadap
minat pembelian,

b) Attractiviness
berpengaruh
signifikan terhadap
minat pembelian,

c) Expertise berpengaruh
signifikan terhadap
minat pembelian

d) Truthwothiness,
Attractiviness dan
Expertise berpengaruh
secara simultan atau
bersama-sama
terhadap minat
pembelian produk
Lazeta skin care di

Makassar

(Data diolah oleh Peneliti )
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Tabel 2.2

Persamaan dan Perbedaan dengan peneltian terdahulu

Persamaan Perbedaan
1. Penelitian sebelumnya sama- 1. Penelitian sebelumnya tidak
sama menggunakan Celebrity menguji ketiga variabel (
Endorsement sebagai variabel Celebrity Endorsement, minat
2. Peelitian sebelumnya sama- beli dan brand credibilty) secara
sama menggunakan minat beli bersamaan
sebagai Variabel 2. Penguji menggunakan brand
3. Peelitian sebelumnya sama- credibility sebagai variael
sama menggunakan branding inervening
credibility sebagai variabel 3. Penguji menggunakan objek
Realme sebagai pembaruan
penelitian

Data diolah oleh peneliti

2.2. Kajian Teori

2.2.1 Celebrity Endosement

2.2.1.1 Pengertian Celebrity Endorsement

Menurut Kotler dan Keller (2009: 154) Celebrity endorser merupakan

penggunaan narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau populer dalam
iklan, hal tersebut merupakan cara yang cukup kreatif untuk menyampaikan pesan
agar pesan yang disampaikan dapat memperoleh perhatian yang lebih tinggi serta
dapat diingat. Sedangkan Shimp, (2003:460), mengemukakan bahwa endorser
adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan untuk

mendukung suatu produk. Sedangkan selebriti.

adalah tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal karena prestasinya
di dalam bidang-bidang yang berbeda dari produk yang didukungnya. Selebriti
dipandang sebagai individu yang disenangi oleh masyarakat dan memiliki
keunggulan atraktif yang membedakannya dari individu lain

Dalam hal ini dapat diambil kesimpulan bahwa celebrity endorser dapat
diartikan sebagai seseorang yang memperkenalkan sebuah produk kepada
masyarakat lewat media sosial yang dimiliki nya , hal ini bertujuan untuk menarik

daya beli serta meningkatkan kepercayaan masyarakat lewat testimoni yang di
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berikan oleh selebriti tersebut. Biasanya selebriti yang digunakan sebagai media
pemasaran dari kalangan aktris ataupun atlet sampai selebgram yang mempunyai
minimal 10.000 pengikut di media sosial mereka.. daya tarik selebriti akan
digunakan oleh perusahaan untuk meraih kepercayaan konsumen terhadap produk
yang dipasarkan dan juga membantu perushaan dalam menjangkau lebih banyak
target pasar yang telah mereka tentukan kriterianya.

Selebriti juga dijadikan sumber kekuatan bagi perusahaan, dukungan
seebriti terhadap penggunaan suatu produk memicu banyak penelitian yang
membahas hal tersebut. Beberapa penelitian telah menguji celebrity erndorsement
dalam menciptakan konsumen yang memiliki sikap positif terhadap suatu produk
(emos,.et al :2008:210)

Berikut nya pendapat Till dalam Sahay (2015:4) mengemukakan bahwa
saat ini dukungan selebrity terhadap produk perusahaan sudah menjadi hal yang
lumrah di dunia periklanan, selebriti dinilai sebagai salah satu media pemasaran
yang sangat efektif dalam upaya perusahaan untuk mendekati target pasar,
hematnya jika selebriti mendukung suatu produk maka secara tidak langsung
pandangan masyarakat terhadap selebriti tersebut akan sangat lekat dengan merk
atau brand yang dibintanginya.

Celebrity endorser diharapkan menjadi juru bicara merek suatu produk
agar cepat melekat di benak konsumen, sehingga konsumen tertarik untuk
membeli merek tersebut. Selain itu, selebriti bisa juga digunakan sebagai alat
yang tepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik. Oleh sebab itu tidak heran
ketika produk yang di iklankan menggunakan banyak selebriti, masing- masing
akan mewakili segmen pasar yang dibidik. Seorang endorser mempengaruhi
tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk, sehingga hal ini menjadi faktor
penting dalam meningkatkan minat beli konsumen melalui endorser sebagai
mediator nya (Royan, 2005: 12)

Menurut Shimp  (2003) terdapat beberapa dimensi celebrity

endorserdiantaranya adalah sebagai berikut:
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a. Trustworthiness (kepercayaan)
celebrity endorser Trustworthiness (kepercayaan) celebrity endorser
mengacu pada kejujuran, integritas dan kepercayaan diri dari seorang
sumber pesan. Sumber dapat dipercaya secara sederhana berarti
endorser sebuah merek secara bertingkat membuat konsumen memiliki
kepercayaan pada apa yang mereka katakan. Jika sumber atau endorser
tersebut adalah selebriti maka trustworthiness lebih mengarah kepada
kemampuan selebriti untuk mengenalkan dan memberikan informasi

pada calon konsumen terkait produk yang mereka pakai.

Indikator trustworthiness (kepercayaan) celebrity endorser adalah
sebagai berikut:

1) Celebrity endorser dapat dipercaya dalam menyampaikan
pesaniklan sesuai dengan kenyataan.

2) Celebrity endorser tulus dalam meyampaikan pesan iklan.

3) Celebrity endorser dapat diandalkan dalam meyampaikan
pesaniklan.

4) Celebrity endorser konsisten dalam menyampaikan pesan
tentang produk yang dipromosikan.

5) Trustworthiness atau kepercayaan merupakan hal yang begitu penting bagi

seorang endorser. Dapat dilihat contoh kecilnya pada pemilihan.

bintang iklan shampoo. Perusahaan akan cenderung memilih endorser
yang memiliki rambut cantik dan sehat alami. Dengan ini, maka calon konsumen
akan percaya bahwa produk shampoo tersebut dapat mempercantik dan membuat
rambut sehat alami ketika calon konsumen melihat endorsernya. Selain itu,
trustworthiness yang merupakan sikap percaya terhadap produk dari pencitraan
suatu pendukung, seperti yang Shimp (2007:304) jelaskan bahwa “trustworthiness
refers to the honesty, integrity and believability of a source. Endorser
trustworthiness simply reflects the fact that prospective endorser of a brand vary
in the degree to which audience members have faith in what they have to say”.

Sehingga trustworthiness mengacu pada sejauh mana sumber dipandang memiliki

13



kejujuran, ketulusan, dan dapat dipercaya sehingga mampu meningkatkan minat
beli.

Apabila dikaitkan dengan Al-Quran celebrity endorsment dapat diartikan
sebahai perkara muamalah dan adat, pemakaian celebrity endorsement sebagai
media pemasaran tentunya tidak diharamkan selama masih sesuai dengan syariat
islam tentunya tidak menampilkan wanita yang sedang bersolek, telanjang atau
dapat menimbulkan syahwat sehingga tidak menyebabkan mudharat sehingga
penggunaanya bisa di hukumi haram. Selain itu juga harus ditinjau dari kehalalan
produk karena islam melarang keras memperjual belikanproduk yang haram.

Islam juga menyuruh kita untuk senantiasa menjaga amanat yang
diberikan mengingat celebrity endorsement adalah keterikatan kontrak antara
pemberi kerja dan pekerja atau selebriti itu sendiri seperti dalam QS Al-
Mu’minun ayat 8 Allah berfirman :

OsE) anaee 5 2dllaY 2 Godll g

Artinya : (Sungguh beruntung pula) orang-orang yang memelihara

amanat danjanji mereka.

Ayat daiatas dapat dimaknai sangat beruntung orang-orang yang menjaga
amanat saudaranya dalam artian tidak menambah atau megurangi amanat yang di
pegang. Tentulah jika amanat disampaikan dengan tepat maka beruntunglah orang
tersebut baik di dunia dan akhirat. Di sisilain tidak hanya menjaga amanat,
seyogyanya seorang pekerja tentunya harus mengikuti prosedur yang telah
disepakati baik pemberi kerja dan pekerja, dalam konteks celebrity endorsement
menjaga amanah atau kontrak dalam pekerjaan tentulah sangat penting karena
sesungguhnya perbuatan kita didunia akan dimintai tanggung jawab di akhirat.

Di samping itu, orang-orang Mukmin selalu menjaga apa saja yang
diamanatkan kepadanya, baik harta, perkataan (pesan) atau perbuatan dan
sebagainya. Juga selalu menepati janji mereka kepada Allah dan janji antara
sesama mereka. Mereka tidak mengkhianati amanat dan juga tidak melanggar
janji (Quraish Shihab, 2012).
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2.2.1.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Celebrity Endorsement
Sebelum menentukan selebriti yang akan dijadikan sebagai endorser
tentunya perusahaan haruslah memperhatikan beberapa faktor-faktor sebagai
bahan pertimbangan sehingga selebriti yang dipilih benar-benar dapat mewakili
brand yang perusahaan bawa. Menurut Shimp (2003:463) setidaknya ada
beberapa faktor yang harus dipertimbangkan perusahaan sebelum menentukan
selebriti yang akan dijadikan endorser diantaranya sebagai berikut:
2.2.1.2.1 Kredbilitas Selebriti
Melihat kredibilitas seorang selebriti tentunya sangat diperlukan, hal
ini dimaknai sebagai keahlian yang dimiliki seorang selebriti dan
wawasan serta pengetahuan isu tertentu sehingga benar-benar dapat
menjadi icon yang pas ketika mengiklankan produk perusahaan.
2.2.1.2.2 Penilaian target pasar terhadap selebriti
Hal ini menjadi sesuatu yang sangat penting untuk dipertimbangkan
oleh perusahaaan dalam memilih selebriti yangan akan mengiklankan
produk mereka, dalam artian ketika seseorang selebriti memiliki
penilaian baik dan dapat di terima oleh seluruh elemen masyarakat
tentunya akan sangat berdampak positif terhadap minat beli
masyarakat.
2.2.1.2.3 Kecocokan selebriti dengan produk
Perusahaan juga harus menuntut seorang selebriti baik secara sifat
atau sikap dapat mencerminkan produk mereka sehingga ketika
seorang selebriti memberikan testimoni terhadap produk yang di
iklankan, kepercayaan masyarakat yang melihat akan semakin
meningkat.
2.2.1.2.4 Pertimbangan lain
Selain pertimbangan faktor-faktor diatas tentunya ada beberapa hal
yang harus diperhatikan perusahaan sebelum menyewa selebriti
untukmengiklankan produk mereka diantaranya:
1. Tarif selebriti

2. Resiko resiko yang akan terjadi
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3. Keprofesionalan selebriti

4. Brand-brand lain yang menyewa selebriti

2.2.1.3 Indikator Celebrity Endorsement

Royan (2005:14) dalam bukunya menyebutkan bahwa indikator brand
credibility setidaknya ada empat yang disingkat menjadi VISCAP :

22131 Visibility

Indikator Visibility dapat diartikan sebagai tingkat kepopuleran
seorang selebritii artinya perusahaan harus dapat menilai sejauh mana
selebriti tersebut di kenal oleh masyarakat luas.

2.2.1.3.2 Credibility
Kredibilats seorang selebriti yang akan digunakan sebagai media
pengiklan oleh perusahaan harus benar-benar di pastikan baik di mata
masyarakat luas, masyarakat memiliki presepsi yang baik terhadap
selebriti sehingga periklanan yang dilakukan oleh perusahaan dapat
diterima oleh masyarakat luas.

2.2.1.3.3 Atractiveness
Indikator ini dapat diartikan sebagai dayatarik seorang selebriti
dalam mengiklankan suatu merek, karena daya tarik seorang endorser
atau selebriti tentunya akan menarik minat beli masyarakat terhadap
produk yang dipromosikan,daya tarik seorang endorser akan
mendorong presepsi masyarakat terhadap produk, dan jika seseorang
menyukai seorang seleberiti tersebut secara tidak sadar orang itu akan
mengikuti sikap, perilaku,atau kebiasaaan seorang selebriti yang di
sukainya, hal ini secara tidak sadar adalah bentuk ajakan persuasif
untuk membeli suatu produk

2.2.1.34 Power
Indikator kekuaan disini dapat di definisikan kemampuan seorang
endorser untuk mensugesti asyarakat dalam menilai produk sehingga
masyrakat tertarik untk memiliki produk tersebut, kekuatan disini

dapat digaris bawahi adalah kekuatan seorang endorser dalam
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mempengaruhi asyarakat luas soal testimoni yang diberikan terhadap
suatu produk

2.2.2 Brand Credibility
2.2.2.1 Pengertian Brand Credibility

Dalam bukunya Monroe (2011:142) mengemukakan bahwa ketika brand
equity diasosiasikan dengan tingkat kualitas, maka hal tersebut akan menjadi
petunjuk atas kredibilitas hubungan antara kualitas dan atribut produk. Sehingga
amatlah penting bagi produsen untuk mengkomunikasikan kepada konsumen
bahwa mereka mempunyai komitmen untuk menjaga kredibilitas mereknya
dengan secara konsisten memenuhi kualitas dan klaim-klaim lainnya yang
dijanjikan.

Erdem, T. and Swait, J (2004:87) mendefinisikan kredibilitas merek :

“Brand credibility is defined as the believeability of the product
information contained in a brand, which requires that consumers perceive that
the brand have the ability (i.e. expertise) and willingness (i.e. trustworthiness) to

continously deliver what has been promised”

Yang artinya adalah dia menyatakan bahwa kredibilitas merek memiliki
dua dimensi utama yaitu trustworthiness dan expertise. Sehingga untuk dapat
dinilai sebagai merek yang memiliki kredibilitas maka suatu merek juga harus
dipersepsikan oleh konsumen memiliki kemauan dan kemampuan dalam
memenuhi janjinya..

Dalam referensi lain yang dikemukakan oleh Moore dan Seymoe dalam
Al-Nashimy dan Almamary (2017:6) mendefinisikan bahwa brand credibility
yaitu kepercayaan terhadap suatu informasi produk yang terkandung dalam setiap
merk, hal ini diperlukan oleh konsumen untuk mengetahui jika suatu merk dapat
memenuhi hal-ha yang dijanjikan, semakin tinggi kredibilitas merek dalam
perusahaan maka semakin tinggi pula presepsi konsumen dalam menilai kualitas
produk tersebut dimana tingkat kualitas objektif suatu produk dapat di transfer

menjadi kualitas subjektif pada masing-masing konsumen.
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Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Erdem dan Swait
(2004:196) mendapatkan hasil bahwa kredibilitas merek tidak hanya berdampak
pada keputusan pemilihan merk yang dilakukan oleh konsumen akan tetapi juga
berdampak pada peningkatan minat beli konsumen. Oleh karena itu perusahaan
dapat mendorong kredibilitas merek lewat informasi- informasi yang di tampilkan
lewat strategi pemasaran yang di tetapkan.

Jika dihubungkan dengan islam maka kredibilitas merk dapat ditunjang
lewan sikap dan sfat yang diterapkan oleh Rosullullah dalam bermuamalah
diantaranya : shidiq (Jujur ), amanah ( Amanah), tablgh ( Menyampaikan),
fathonah (cerdas) dimana Allah SWT berfirman di dalam Al-Quran surat An-Nisa

ayat 58 sebagai berikut:
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Artinya : Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah
kepada pemiliknya. Apabila kamu menetapkan hukum di antara manusia,
hendaklah kamu tetapkan secara adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran
yang paling baik kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha Mendengar lagi Maha
Melihat.

Pada ayat diatas dapat dilihat bahwa allah menyuruh kita menjaga amanat
yang diberikan kepada kita dengan sebaik mungkin, menyampaikan nya dengan
adil dan juga memutuskan semua perkara dengan adil, maka kamu akan
mendapatkan balasan yang indah dari Allah SWT. Jika dihbungkan dengan
menjaga kredibilitas merek tentunya perusahaan atau pegiklan harus samasama
jujur dan adil dalam menyampaikan informasi produk yang di jual sehingga hal
itu akan selaras dengan peningkatan keparcayaan konsumen terhadap produk

yang dijual.
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2.2.2.2. Indikator Brand Credibility

Menurut Erden dan Swait (2004:196) setidaknya ada dua indikator yang
penting dalam krediilitas merek yairu kemampuan dipercaya (thrustworthiness)
dan keahlian (expertise). Kemampuan dapat dipercaya mengacu pada
kepercayaan konsumen terhadap kemampuan merek untuk menepati janji-janji
nya lewat suatu produk yang ditawarkan, srdangkan indikator keahlian dapat
dimaknai kemampuan perusahaan dalam menjaga kapabilitas dalam
menyampaikan janjinya lewat produk

2.2.3 Minat Beli
2.2.3.1.Pengertian Minat Beli

Kottler dan Keller (2007:181) mengemukakan bahwa minat beli dapat
diartikan seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau
kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya.
Suasta dan Irawan dalam Suradi (2012) mendefinisikan bahwa faktor yang
mempengaruhi minat beli konsuen berhubungan dengan emosi, bila seseorang
merasa puas dengan suatu barang atau jasa yang telah di gunakan, maka minat
beli konsumen akan meningkat, karena ketidakpuasan konsumen pada suatu
produk akan berdampak pada penurunan minat beli.

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang
membentuk suatu persepsi. Minat yang muncul dalam melakukan pembelian
menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi
suatu kegiatan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen
harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam
benaknya itu. Dengan demikian, minat beli akan timbul saat dalam proses
pengambilan keputusan. Definisi minat beli menurut Thamrin, (2013:89) adalah
merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap
mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan
membeli benar-benar dilaksanakan. Minat beli merupakan kecenderungan

konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang
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berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan

konsumen melakukan pembelian.

Natalia (2008:45) dalam penelitianya mengemukakan bahwa Perilaku

konsumen dalam mengambil keputusan membeli mempertimbangkan barang dan

jasa apa yang akan dibeli, dimana, kapan, bagaimana, berapa jumlah dan

mengapa membeli produk tersebut. Aspek-aspek yang terdapat dalam minat beli

antara lain:

a.

Perhatian, adanya perhatian yang besar dari konsumen terhadap
suatu produk (barang atau jasa).

Ketertarikan, setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa
tertarik pada konsumen

Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk mengingini atau memiliki

suatu produk tersebut

. Keyakinan, kemudian timbul keyakinan pada diri individu terhadap

produk tersebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir)
untuk memperolehnya dengan tindakan yang disebut membeli.
Keputusan Disimpulkan bahwa aspek-aspek dalam minat beli adalah
sebagai berikut :

Ketertarikan (interest) yang menunjukan adanya pemusatan

perhatian dan perasaan senang.

. Keinginan (desire) ditunjukkan dengan adanya dorongan untuk

memiliki
Keyakinan (convicition) ditunjukkan dengan adanya perasaan
percaya diri individu terhadap kualitas, daya guna dan keuntungan

dari produk yang akan dibeli.

Jika dilihat dari padangan islam minat beli sangat erat dengan perilaku

konsumen dan sikap konsumsi yang mencakup tindakan yang dilakukan oleh

konsumen sebelum memutuskan membeli suatu produk atau merek, proses

pembelian diatur dalam Al-Quran Surat An-Nisa Ayat 29 Allah Berfirman :
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Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan

harta sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa
perniagaan atas dasar suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu

membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.
(QS. An-Nisa’: 29)

Ayat diatas menjelaskan agar kita sebagai umat muslim untuk tidak
memakan harta dengan cara yang batil, sehingga kita wajib untuk memakan
dengan cara yang baik dan benar. Memperkuat ayat diatas pendapat Arkan dalam
Fanani & Asnawi (2017) mengemukakan bahwa pada dasarnya perniagaan dalam
islam memiliki tantangan tersendiri, dalam artian tentulah niat dari pernigaan
harus baik dan sesuai dengan prinsip-prinsip islam,berikt beberapa tujuan
pemasaaran dalam islam :

a. Memformulasikan dan membawa teori pemasaran menuju dunia baru sebagai
bagian dari disiplin keilmuan pemasaran modern dan sesuai dengan syariat
islam

b. Implementasi pemasaran syariah sudah seharusnya menjadi upaya
perwujudan keadilan sosial. Sebagaimana gagasan diatas maka syariat islam
juga tentunya dapat di terapkan pada strategi pemasaran. Ide ini guna
mengaasi jika terjadinya kegagalan atau ketidak adilan dalam transaksi jual

beli tentunya syariat dan prinsip islam dapat dijadikan rujukan

2.2.3.2. Indikator Minat Beli
Menurut Suwandari (Rizky, M.F. & Yasin, H, 2014) yang menjadi
indikator minat beli seorang calon konsumen adalah sebagai berikut :
1. Perhatian (Attention) yaitu perhatian calon konsumen terhadap produk
yang ditawarkan oleh produsen. Pesan yang ada harus menarik
perhatian konsumen sasaran karena pesan yang mampu menarik

perhatian yang akan dilihat oleh konsumen.
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2. Ketertarikan (Interest) yaitu ketertarikan calon konsumen terhadap produk
yang ditawarkan oleh produsen. Setelah perhatian konsumen berhasil
direbut, maka pesan harus dapat menimbulkan Kketertarikan sehingga
timbul rasa ingin tahu secara lebih rinci didalam konsumen, maka dari itu
harus dirangsang agar konsumen mau untuk mencoba.

3. Keinginan (Desire) yaitu keinginan calon konsumen untuk memiliki
produk yang ditawarkan oleh produsen. Pesan yang baik harus dapat
mengetahui keinginan konsumen dalam pemaparan produk yang
ditampilkan di pesantersebut.

4. Tindakan (Action), yaitu calon konsumen melakukan pembelian
terhadap produk yang ditawarkan.

2.3 Hubungan Celebrity Endorsement terhadap Minat Beli

Celebrity endorser menampilkan seorang selebriti yang dikenal oleh
masyarakat luas karena performanya pada suatu bidang dapat memunculkan
kemiripan dan kesesuaian antara selebriti dengan merek produk yang
dipromosikan. Selebriti yang dikenal oleh konsumen akan menimbulkan minat
untuk mengambil keputusan pembelian. Menurut Erdem, T. dan Swait, J.,
(2004:195) celebrity endorser dapat mempengaruhi minat pengambilan keputusan
pembelian. Dengan indikator celebrity endorser maka dapat disimpulkan bahwa
kepopuleran dan daya tarik selebriti membuat masyarakat selalu memperhatikan
setiap aktivitas yang dilakukannya. Selebriti yang mempunyai kredibilitas tinggi
dipercayai dapat mempromosikan iklan merek sebuah produk dengan baik.
Selebriti besar kekuatannya dalam menciptakan persepsi konsumen. Jika persepsi

konsumen positif maka tercipta minat beli konsumen terhadap produk tersebut.

2.4 Hubungan Celebrity Endorsement terhadap Brand Credibilty

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Dewi (2017) dimana membahas
pengaruh celebrity endorsement terhadap brand credibility dan brand equity pada
online shop Vanilla Hijab Indonesia, menemukan hasil bahwa celebrity

endorsement memiliki pengaruh signifikan terhadap brand credibility dan brand
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equity, dapat disimpulkan bahwa penggunaan strategi pemasaran celebrity

endorsement sangat berpengaruh positif pada suatu merek tertentu.

2.5 Hubungan Brand Credibility terhadap Minat Beli

Minat beli (purchase intention ) adalah kecenderungan tindakan pribadi
yang berkaitan dengan produk (Bagozzi,et al. 1979 dalam Wang 2017 ). Menurut
Shah, et al. (2012) purchase intention ditentukan juga oleh sikap konsumen
terhadap merek dari barang yang hendak dibeli (attitude towards brands). Dalam
memilih suatu merek, konsumen melakukan evaluasi dengan membandingkan
beberapa merek yang memenuhi kriteria dan dirasa dapat memenuhi kebutuhan

dan keinginan konsumen.

2.6 Hubungan Celebrity Endorsement, Minat Beli dan Brand Credibility

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Vidyatana (2018) berdasarkan uji
hipotesis celebrity endorsement yang terdiri dari tiga indikator yaitu
attractiveness, trustworthiness dan expertise secara positif berengaruh terhadap
minat beli konsumen Vanilla Hijab dimana respondennya dari mahasiswa
Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas Brawijaya Malang, dapat disimpulkan
bahwa minat beli konsumen dipengaruhi oleh pengiklan yang sudah banyak di
kenal oleh masyarakat.

Dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Wahyuningtyas (2016)
mengungkapkan bahwa brand credibility yang memiliki indikator kesesuaian
informasi, kepercayaan, kepuasan dan keahlian mempengaruhi minat beli
terhadap konsumen sepatu Nike di Purworejo, dapat disimpulkan bahwa
kedibilitas Nike membuat banyak konsumen yang membelinya di daerah

Purworejo.
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2.7. Kerangka Hipotesis

rand Credibility

Celebrity Minat Beli (Y)
Endorsement (X) S
H1
> = Berpengaruh secara langsung
---------------- > = Berpengaruh secara tidak langsung
© = Variabel Terukur (dengan Indikator)

2.8. Hipotesis

Menyatakan hubungan yang diduga secara logis antara dua variabel atau
lebih dalam rumusan proposisi yang dapat diuji secara empiris, dalam penelitian
kuantitatif hipotesis di kembangn melalui telaah teoritis, sebagai jawaban
sementara dari permasalahn atau pertanyaan penelitian yang harus diuji secara
empiris menurut Indriantoro dan Supono (2002:73) Berdasarkan kerangka
hipotesis diatas maka diperoleh hipotesis sebagai berikut:

H1 :Celebrity endorsement berpengaruh secara terhadap minat beli

pengguna smartphone Realme di Kota Malang
H2 :Celebrity endorsement berpengaruh secara terhadap Brand Credibility

pengguna smartphone Realme di Kota Malang
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H3  :Brand credibility  berpengaruh secara terhadap  minat
belipengguna smartphone Realme di Kota Malang

H4  :Brand credibility memediasi celebrity endorsement terhadap
minatbelipengguna smartphone Realme di Kota Malang
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BAB 111
METODE PENELTIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan penelitian eksplanatory research dengan
model pendekatan kuantitatif menurut Sanapiah dalam Mahfudz dan Supriyanto
(2010:287) mengemukakan bahwa ekspalanatory digunakan untuk mengetahui
hubunga antar variabel yang dihipotesiska. Hipotesis menunjukan hubungan satu
variabel dengan vriabel yang lain, agar dapat diketahui setiap varibel berasosiasi
dengan variabel lain atau tidak, dan dapat diketahu apakah variabel satu dan laina
saling mempengaruhi atau tidak.

Penelitian ini juga dilaukan dengan metode survei pada pengguna
smartphone Realme sehinga peneliti dapat menggambarkan secara objektif
mengenai pengaruh celebrity endorsemet terhadap minat beli dengan brand

credibility sebagai variabel intervening.

3.2 Objek Penelitian

Objek penelitian ini adalah pengguna smartphone Realme di Kota Malang
alasan memilih objek tersebut adalah kemudahan menjangkau sampel , kemudian
melihat Kota Malang sebagai Kota Pendidikan yang tentunya kebanyakan
mahasiswamenggunakan smartphone untuk menunjang perkuliahannnya.

Ruang lingkup pada penelitian ini adalah celebrity endorsement yang saat
ini digandrungi oleh banyak merek, disisi lain smartphone Realme yang baru
hadir di indonesia pada tahun 2019 dan saat ini menempati posisi ke lima menurut
survei IDC membuat penelti ingin mengukur sejauh mana minat beli masyarakat

Kota Malang terhadap minat pembelian smartphone Realme.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi
Menurut Indriantoro dan Supomo (2002:115) mengemukakan bahwa

populasi adalah sekelompok orang, kejadian atau sesuatu yang memiliki
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karakteristik tertentu, sedngkan anggota populasi disebut elemen populasi.
Dalam pendapat lain yang dikemukakan oleh Muhamad (2008: 161) populasi
dapat diartikan suajumlah orang atau objek yang memiliki satu kesamaan dalam
satu atau beberapa hal sehingga membentuk suatu permasalahan pokok dalam
suatu penelitian. Dalam penelitian populasi harus ditentukan secara spesifik
sebelum penelitian dilakukan, oleh karena itu populasi dalam penelitian ini
adalah pengguna smartphone Realme di Kota Malang.

3.3.2 Sampel

Menurut Malhotra (2010:338) sampel merupakan sebuah subgroup dari
elemen populasi terpilih untuk berpartisipasi dalam sebuah penelitian. Sedangkan
dalam refrensi lain yang dikemukakan oleh Iskandar ((2008:69) mendefinisikan
sampel adalah sebagian dari populasi sebagai representatif mewakili populasi
yang diteliti atau diamati. Sampel pada penelitian ini adalah pengguna
smartphone Realme di Kota Malang sehingga populasinya tidak dapat diukur.
Oleh karena itu peneliti mengambil refrensi dari Malhotra (2010:345) yang
mengemukakan bahwa total sampel yang diambil dapat di tentukan dengan cara
mengalikan jumlah item dengan 4 atau 5

Sampel dalam penelitian ini adalah orang yang pernah atau sedang
menggunakan smartphone Realme, dan sudah ber-umur 17 tahun pada saat
dilakukan penelitian, total jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
sehingga peneliti menentukan sampel dengan teori dari Malhotra dimana jumlah

item dikalikan 5, yaitu 5 x 24 = 120 sampel.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
non probabilitas, yaitu teknik accidental sampling dan purposive sampling .
Menurut Muhamad (2008:174) Accidental sampling adalah teknik memilih
responden manapun yang dapat dijangkau atau dapat ditemui. Metode ini adalah
prosedur sampling berupa memilih orang atau unit yang paling mudah dijangkau

dan dapat ditemui misal mahasiswa yang mudah dijumpai di kampus atau
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remaja yang berada di pusat perbelanjaan.dalam refrensi lain yang
dikemukakan oleh Martono (2010:10) teknik penarikan sampel ini adalah model
enarikan secara kebetulan yaitu siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti
dan dianggap cocok sebagai sumber data dapat dijadikan sampel.

Purposive sampling menurut Iskandar (2008:74) merupakan teknik
pengambilan sampel secara subjektif dari peneliti berdasarkan karakteristik
tertentu yang dianggap cocok dengan karakteristik populasi yang sudah diketahui
sebelumnya dengan pertimbangan-pertimbanga tertentu. Dalam refrensi lain
yang dikemukakan oleh Muhamad (2008:175) menerangkan bahwa purposive
sampling merupakan non probablity sampling dimana peneliti memilih orang-
orang tertentu berdasarkan kriteria yang telah diseleksi oleh peneliti yang
didasari oleh ciri-ciri khusus yang dimiliki oleh sampel dan dinggap mewakili
populasi yang sudah diketahui sebelmunya. Adapun kriteria khusus dalam
penelitian ini sebagai berikut:

1. Responden yang menggunakan martphonr Realme

2. Responden yang mengetahui iklan Realme

3. Berusia minimal 17 tahun dan dianggap sudah mampu berpikir logis

terkait minat beli dan daya beli.

3.5 Data dan Jenis Data
3.5.1 Definisi data
Menurut muhamad (2008:97) mendefinisikan data adalah segala informasi
yang dapat diolah dalam suatu penelitian sehingga dapat dijadikan landasandalam
mengambil keputusan sedangkan Arifin (2014:56) mendefinisikan bahwa data
adalah fakta ari sebuah fenomena baik berupa angka atau ktegoti kategori seperti
senang, sedih, tidak senang, baik dan jahat, sehingga dapat diolah menjadi

informasi dalam suatu peneltian

3.5.2 Jenis Data

1. Data Primer
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Data primer adalah data yang di ambil dari lapangan atau objek penelitian
yang diperoleh lewat pengamatan, wawancara dan kuesioner kuesioner menurut
Asnawi dan Masyhuri (2009:153). Dalam penelitian ini data primer adalah data
yang diambil melali pengamatan (observasi) dari responden pengguna
Smartphone Realme di Kota Malang

2. Data Sekunder
Asnawi dan Masyhuri (2009:54) mendefinisikan data sekunder adalah data
yang diunakan di dalam penelitian dan diperoleh secara tidak langsung (melalui
perantara) untuk menunjang penelitian, data sekunder dari penelitian ini adalah

data yang bersumber dari berita, buku, jurnal ilmia dan media sosial.

3.6 Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini teknik pengmpulan data yang digunakan adalah
sebagai berikut:
1. Observasi
Menurut Sutrisno Hadi (dalam Sugiyono 2014: 145) observasi merupakan
suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai proses
biologis dan psikologis. Dua diantara yang terpenting adalah proses-proses
pengamatan dan ingatan. Dalam metode observasi ini, observasi yang dilakukan
adalah pengamatan minat beli pengguna smartphone Realme. Sehigga peneliti
mendapatkan data yang lebih rinci terkait perlilaku (subjek) atau Kejadian (
objek)
2. Angket
Menurut Sugiyono (2014:142), kuesioner merupakan teknik pengumpulan
data yang efesien apabila peneliti tahu dengan siapa variabel akan diukur dan tahu
apa yang bisa diharapkan dari responden. Kuesioner dapat berupa pertanyaan-
pertanyaan tertutup atau terbuka, dapat diberikan kepada responden secara
langsung atau dikirim melaui pos atau internet.
Dalam penelitian ini mengunakan kuesioner dengan metode skala likert
dimana ada beberapa pertanyaan yang diisi oleh responden.dalam skala likert

sejumlah pertanyaan ata pernyataan disusun dan jawaban responden akan diukur
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skor atau bobotnya sesuai dengan item. Dalam penelitian ini menggunakan skor 1

sampai dengan 5 Adapun skala pengukurannya sebagai berikut :

Tabel 3.1
Skor Penilaian Skala Likert

Jawaban Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3.7 Definisi Operasional Variabel

Menurut Suryabrata (2011:29) dalam bukunya menyebutkan bahwa
definisi operasional di dasarkan pada sifat-sifat yang didefinisikan dan dapat
diamati serta diobservasi. Dapat diamati dan diobservasi sangat lah prnting
sehingga memungkinkan orang lain selain peneliti untuk melakukan hal serupa (
atau dapat diuji kembali oleh orang lain)

Definisi operasional dalam penelitian ini terdiri dari variabel-variabel
berikut:

1. Variabel Independent yaitu celebrity endorsement (X)
2. Variabel dependen yaitu minat beli (YY)
3. Vatiabel intervening yaitu brand credibility (Z)
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Tabel 3.2

Definisi Operasional Variabel

No Varibel Definisi Indikator Item
1. Celebrity Menurut Shimp X1.1 Endorser
Endorsement (2003:459) adalah RealmeMerupakan
X) orang yang dikenal Selebriti yang
oleh masyarakat terkenal
secara luas X12 Endorser
(selebriti)yang 1. Visibility Realmedikenal/
digunakan sebagai diketahui
media promosi atau Masyarakat
jasa tertentu oleh X13 Endorser

perusahaan

RealmeMerupakan
Selebriti yang di
idolakan

X1.4 Endorser Realme
Kerap Muncul di tv atau
media sosial

2. Credibility

X1s Endorser
Realme perna meng-
Endorse sebuah
produk

X16 Endorser Realme
memiliki pengetahuan
yang baik dalam
menyampaikan
informasiproduk

X117 Memiliki
kejujurandalam
menyampaikan
informasi produk

X138 Mampu
meyakinkankonsumen
tentang

kualitas produk yang ada

3. Attraction

X1.9 Endorser
berpenampilan
yangmenarik

4. Power

X1.10 Endorser dapat
memberikan image
yang

baik bagi Realme
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X111 Dapat
menginspirasi Konsumen
dengan fashion dan gaya
hidup serta kepribadian
yang dimiliki

X1.12 Endorser dapat
mewakili atau
mencerminkan produk
Realme

Minat Beli (Y)

Kottler dan Keller
(2007:181)
mengemukakan
bahwa minat beli
dapat diartikan
seberapa besar
kemungkinan
konsumen membeli
suatu merek atau
kemungkinan
konsumen untuk
berpindah dari satu
merek ke merek
lainnya

1. Attention

Y11 Setelah melihat iklan
produk yang diperankan
oleh endorser , konsmen
tertarik untuk melhat
Produk Realme

2. Interest

Y11 Setelah melihat iklan
produk yang diperankan
oleh endorser , konsmen
tertarik untuk melhat
Produk Realme

3. Desire

Y1, Setelah melihat iklan
produk yang dperankan
oleh endorser, Konsmen
tertarik untuk memiliki
Produk Realme

4. Action

Y13 Setelah melihat iklan
konsumen tertarik untuk
mencoba produk Realme
Y 1.4 Setelah melihat iklan
Konsumen tertarik untuk
mempertimbangkan
membeli produk Realme
Y15 Setelah melihat iklan
yang diperankan
endorser konsumen
tertarik membeli produk
Realme

Y16 Memiliki Keinginan
untuk membeli produk
Realme

Brand Credibility
(2)

Dalam bukunya
Monroe (2011:142)
mengemukakan

1. Trustworthiness

Z; 1 Kualitas Realme
sama seperti yang
dijanjikan padas saat
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bahwa ketika brand
equity diasosiasikan
dengan tingkat
kualitas, maka hal
tersebut akan
menjadi petunjuk

atas kredibilitas
hubungan antara
kualitas dan atribut
produk

promosi

Z;, Smartphone Realme
sesuai dengan kebutuhan
yang di inginkan oleh
konsumen

2. Expertise

Z; 3. Smartphone Realme
merupakan Smartphone
dengan kualitas terbaik
Z; 4. Smartphone Realme
adalah Smartphone
dengan fitur terbaik

Z; 5 Smartphone Realme
memiliki kualitas yang
sesuai dengan apa yang
diharapkan

(Data diolah oleh peneliti )

3.8 Analisis Data
3.8.1.Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif menurut Wiyono (2001:67) merupakan bentuk statistik

untuk menjelaskan, meringkas, mereduksi dan menyederhanakan data kedalam
bentuk sederhana sehingga dapat dipahami , dibaca dan disimpulkan, dalam
analisis deskriptif data disajikan dalam bentuk tabel, diagram, grafik hal ini
dilakukan agar data llebih mudauh untuk dipahami dan disimpulkan menjadi
sebuah informasi, secara umum analisis deskriptif yang sering dipakai oleh
peneliti menggunakan mean, median, modus
a. Mean

Mean adalah rata-rata aritmatika dari semua data yang tersedia dalam
menghitung tendensi data, perhitunan menggunakan mean biasanya dilakukan
jika data diasumsi terdistribusi secara normal. Cara mencari mean dalam
sekumpulan data adalah dengan menambahkan semua data mentah dan membagi

sesuai dengan jumlah data tersebut.
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b. Median

merupakan nilai tengah dari kumpulan data yang sudah diurutkan, jika
jumlah data ganjil maka nilai median yaitu satu nilai yang berada ditengah urutan,
tetapi jika jumlah data genap maka mediannya yaitu hasil penjumlahan dua nilai
yang berada ditengah urutan data, lalu kemudian hasilnya dibagi dua.median
biasanya digunakan untuk mencari tendensi sentral dari sebuah data.
c. Modus

Modus dapat diartikan sebagai nilai yang paling sering muncul dalam
sekumpulan data, modus sangat optimal jika digunakan untuk mencari tendensi
sentral dari suatu data jika data bemodel nominal atau ingin melakukan non

kalkulasi cepat.

3.8.2 Analisis Inferensial

Menurut sugiyono dalam bukunya (2012:61) analisis inferensial adalah
suatu metode analisis yang digunakan untuk menilai sejauh mana tingkat
kesamaan hasil yang diperoleh terhadap suatu sampel dengan hasil yang akan di
dapatkan dalam suatu populasi secara keseluruhan. Dalam penelitian ini peneliti
menggunakan software Smart PLS versi 3.0m3 sebagai alat dalam menganalisis
data.

Dalam refrensi lain Partial least square adalah suatu teknik statistik
multivariat yang bisa untuk menangani banyak variabel respon serta variabel
eksplanatori sekaligus. Analisis ini merupakan alternatif yang baik untuk metode
analisis regresi berganda dan regresi komponen utama, karena metode ini bersifat
lebih robust atau kebal. Robust artinya parameter model tidak banyak berubah
ketika sampel baru diambil dari total populasi (Geladi dan Kowalski, 1986).

Partial Least Square suatu teknik prediktif yang bisa menangani banyak
variabel independen, bahkan sekalipun terjadi multikolinieritas diantara variabel-
variabel tersebut (Ramzan dan Khan, 2010)

Partial least square atau yang biasa disingkat PLS adalah jenis analisis
statistik yang kegunaannya mirip dengan SEM di dalam analisis covariance. Oleh

karena mirip SEM maka kerangka dasar dalam PLS yang digunakan adalah
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berbasis regresi linear. Jadi apa yang ada dalam regresi linear, juga ada dalam
PLS. Hanya saja diberi simbol, lambang atau istilah yang berbeda menurut
Sugiyono (2013:56)
Keunggulan PLS menurut Abdillah dan Jogiyanto (2015:165) adalah

sebagai berikut :

a. Dapat memodelkan banyak variabel dependen dan independen

b. Dapat mengelola multikolinieritas variabel independen

c. Datatetap kokoh meskipun ada data yang hilang

d. Digunakan pada konstruk reflektif dan formatif

e. Tidak mensyaratkan data berdistribusi normal

3.8.3 Model Pengukuran (outer model )

Model pengukuran dalam penelitian adalah digunakan sebagai pengukuran
validitas konstruk dan realibilitas instrumen. Cooper (2006:164) dalam bukunya
menjelaskan bahwa uji validitas digunakan untuk mengukur kemampuan
instrumen penelitian dalam mengukur apa yang diukur sedangkan uji realibilitas
untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep atau
mengukur Kkonsistensi responden dalam menjawab pertanyaan berikut uji
validitas dan relibilitas menggunakan PLS

1. Uji Validitas

Validitas atau kesahihan adalah menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur

mampu mengukur apa yang ingin diukur. Suatu instrumen yang valid atau

sahih mempunyai validitas yang tinggi. Sebaliknya instrumen yang

kurang valid berarti memiliki validitas rendah (Arikunto, 1998:160).

Sebelum dilakukan pengumpulan data, pertanyaan di dalam kuesioner

diuji terlebih dahulu untuk mengetahui validitas dan reliabilitasnya.

a. Uji validitas konvergen
dalam PLS dengan indikator reflektif dinili berdasarkan loading factor

(korelasi antara skor item dengan komponen skor konstruk). Abdillah
(2015:195) menjabarkan bahwa rule of thumb yang biasanya digunakan

untuk membuat pemeriksaan awal dalam matriks faktor +30
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dipertimbangkan sudah memenuhi level minimal sedangkan untuk
loading +40 diangap lebih baik dan untuk loading >0,50 dapat diartikan
signifikan secara praktis. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
semakin tinggi nilai faktor loading maka semakin menginterprestasikan
matrik faktor. Rule of thumb yang biasa digunakan untuk validitas
konvergen adalah outer loading > 0,70 communality > 0,5 dan Average
Variance Extracted (AVE) > 0,50

b. Uji Validitas Deskriminan
Dalam bukunya Hartono (2008:105) mengemukakan bahwa uji validitas

deskriminan dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan
konstruknya. Dalam metode lain untuk mengukur uji validitas
deskriminan adalah dengan membandingkan akar AVE dalam setiap
konstruk dengan korelasi antar kontruk satu dengan lainnya dalam model
seperti yang dikemukakan Chien dalam Hartono (2008:107)
Tabel 3.3
Parameter Uji Validitas dalam PLS

Uji Validitas Parameter Role Of Thumb
Konvergen Faktor Loading >0.7
Average Variance >0.5
Extracted (AVE)
Communality >0.5
Deskriminan Akar AVE dan Korelasi Akar AVE >
Variabel Variabel laten
laten
Cross loading > 0,7 dalam
setiapVariabel

Diadaptasi dari Chin 1997 dalam Hartono

2. Uji Reliabilitas
Menurut Arikunto dalam Asnawi dan Mashuri (2011) menjelaskan bahwa
uji reliabilitas merupakan uji yang digunakan untuk mengukur tingkat suatu
instrumen dalam penelitian agar bisa dipercaya untuk digunakan sebagai alat
pengumpul data.
Uji realibilitas dapat dinilai dari cronbach’s alpha dan nilai composite

reliability. Konstruk dapat dikatakan reliabel atau terpercaya jika ilai crobach’s
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alpha nya > 0.6 dan nilai composite reliability nya > 0.7 berikut beberapa teknik
untuk mengukur reliabilitas :
1. Cronbach’s alpha adalah metode yang digunakan untuk mengukur
konsistensi internal dari skala-skala berganda
2. Equivalent forms reliability adalah metode yang digunakan untuk
mengukur skor dalam suatu instrumen yang disusun secara pararel
3. Test-Retest reliabiliy adalah metode yang digunakan untk mengukur skor
suatu instrumen tunggal yang diuji secara berulang- ulang
4. Interrater or interobserver reliability index adalah metode yang
digunakan untuk mengukur test-retest dan equivalent form, metode ini
biasa di lakukan jika jawaban-jawaban yang diberikan oleh responden
berbentuk judgement, dalam hal ini biasaya bentuk pertanyaannya adalah
terbuka atau merupakan hasil observasi
5. Cohen’s Kappa adalah metode yang digunakan untuk mengukur

innterater atau interobeserver jika data berbentu nominal

3.8.3.1.Model Struktural (inner model )

Dalam penggunaan PLS model struktural dievaluasi dengan R® untuk
konstruk dependen, dalam model struktural R? digunakan sebagai alat ukur
tingkat variasi daripada perubahan variabel independen terhadap variabel
dependen, hematnya semakin tinggi nilai R> maka semakin baik pula nilai
prediksi dari suatu model penelitian. Contohnya jika nilai R? adalah 0,7
menandakan bahwa variasi perubahan variabel dependen yang dapat dijelaskan
oleh variabel independen sebesar 70% sedangkan sisanya di jelaskan oleh
variabel diluar model. Namun yang harus digaris bawahi adalah R? bukanlah nilai
yang absolut dalam mengukur ketepatan prediksi dari model penelitian karena
hubungan toritis adalah hal yang sangat mendasar dan utama untuk menjelaskan
kausalitas tersebut.

Abdilah (2015:196) menjelaskan bahwa nilai koefisien path atau inner
model melambangkan tingkat signifikasi dalam menguji hipotesis.skor koefisien

path atau inner model yang ditunjukan oleh T-Statistic harus diatas 1,96 untuk
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dua ekor ( two tailed ) hipotesis dan untuk hipotesis satu ekor (one tailed ) harus

diatas 1,64 untuk pengujian hipotesis pada alpha 5% dan power 80%.

3.8.3.2.Uji Mediasi
Uji mediasi bertujuan untuk mengukur posisi variabel mediasi dalam
model penelitian. Pengujian ini dapat dilakukan dengan cara yang di cetuskan
oleh Sobel atau dikenal dengan Sobel test (Uji Sobel) dengan software Free
Statisctic Calculation For Sobel seperti yang diungkapkan oleh Sa’adah
(2018:76)
Metode pemeriksaan variabel juga dapat dilakukan dengan cara-cara
sebagai berikut:
1. Memeriksa pengaruh langsung dari variabel eksogen terhadap variabel
endogen pada model penelitian dengan melibatkan variabel mediasi
2. Memeriksa pengaruh langsung dari variabel eksogen terhadap variabel
endogen pada model penelitian tanpa melibatkan variabel mediasi
Memeriksa pengaruh variabel eksogen terhadap variabel mediasi

4. Menguji peran variabel intervening terhadap variabel eksogen.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Profil Smartphone Realme Indonesia

Realme secara resmi didirikan pada 4 Mei 2018 oleh Sky Li. Realme
berfokus pada kebutuhan pengguna dan menyajikan produk dengan kinerja yang
kuat dan desain yang trendi bagi anak muda. realme memiliki komitmen untuk
menjadi trendsetting teknologi. Selalu menyediakan smartphone dan AloT yang
canggih, realme selalu memberikan produk terbaik dengan teknologi terkini dan
desain yang trendi. realme juga selalu berupaya untuk menawarkan pengalaman
trendi dengan harga yang terjangkau. Di awal 2020, realme mengumumkan
strategi duo yaitu “Smartphone + AloT. Pada bulan Juni 2020, pengguna realme
di seluruh dunia telah mencapai 35 juta dan volume penjualan AloT untuk
kategori audio telah mencapai satu juta. Menurut data pengiriman smartphone
secara global dari Counterpoint pada Q1 2020, realme ada di peringkat ke tujuh

dengan pertumbuhan per tahun nomor satu di dunia yaitu 157%.

4.1.2 Visi dan Misi Smartphone Realme Indonesia

Visi “Menjadi perusahaan yang inovatif dan berkembang”

Misi “Lebih banyak anak muda yang hidupnya dipermudah dengan teknologi
yang diberikan”

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Pada penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 120 pengguna
smartphone Realme Indonesia di Kota Malang. Kriteria sampel pada penelitian
ini yaitu orang yang pernah atau sedang menggunakan smartphone Realme, telah
berusia minimal 17 tahun. Karakteristik responden yang digunakan pada

penelitian ini meliputi, jenis kelamin, usia, pendapatan dan pekerjaan.

39



4.2.1 Jenis Kelamin
Berdasarkan jenis kelamin, karakteristik responden dapat disajikan pada
tabel dibawah ini.

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Laki-Laki 65 54,16%
Perempuan 55 45,84%
Total 120 100%

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden
berjenis kelamin laki-laki sebanyak 54,16% sedangkan sisanya berjenis kelamin
perempuan. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas pengguna smartphone
Realme di Kota Malang adalah laki-laki, hal ini dikarenakan laki-laki dalam
memilih smartphone cenderung memilih yang murah tapi berkualitas dari pada
yang mahal.

4.2.2 Usia

Berdasarkan usia, Kkarakteristik responden dapat disajikan pada tabel

dibawah ini.
Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Presentase
17-25 Tahun 85 70,83%
26-35 Tahun 25 20,83%
>35 Tahun 10 8,34%
Total 120 100%

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden
berusia 17-25 tahun sebanyak 70,83%, hal ini sesuai dengan misi dari Realme
Indonesia bahwa lebih banyak anak muda yang hidupnya dipermudah dengan

teknologi yang diberikan. Sedangkan sisanya sebanyak 20,83% berusia 26-35
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tahun dan 8,34% berusia diatas 35 tahun. Hal ini menggambarkan bahwa

smartphone Realme Indonesia juga diminati oleh kalangan orang dewasa.

4.2.3 Pendapatan
Berdasarkan pendapatan, karakteristik responden dapat disajikan pada

tabel dibawah ini.

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Pendapatan Frekuensi Presentase
1.000.000-2.500.000 55 45,83%
2.500.000-5.000.000 45 37,5%
>5.000.000 20 16,6%
Total 120 100%

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden
memiliki pendapatan Rp. 1.000.000-2.500.000 sebanyak 45,83% hal ini
menggambarkan bahwa mayoritas pengguna smartphone Realme adalah orang
yang memiliki pendapatan relatif rendah, hal ini dikarenakan smartphone Realme
termasuk dalam kategori murah dan sangat cocok bagi kalangan orang yang

berpendapatan rendah.

4.2.4 Pekerjaan
Berdasarkan pekerjaan, karakteristik responden dapat disajikan pada tabel
dibawah ini.
Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pendapatan Frekuensi Presentase
Mahasiswa 85 70,83%
Pekerja Swasta 15 12,5%
PNS 20 16,6%
Total 120 100%

Sumber: Data primer diolah, 2021
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden
berstatus sebagai mahasiswa sebanyak 70,83% hal ini sesuai dengan misi dari
Realme Indonesia yang memiliki target pasar kalangan pemuda. Selanjutnya
sebagai pekerja swasta 12,5% dan PNS 1,6%. Hal ini menggambarkan bahwa
smartphone Realme juga diminati oleh para pekerja swasta maupun negeri karena

fitur dan harganya yang murah.

4.3 Deskripsi Variabel Penelitian

Analisis deskriptif dalam penelitian ini yaitu statistik rata-rata yang
digunakan untuk menggambarkan rata-rata nilai sebuah variabel yang diteliti
dalam suatu kelompok responden (Ferdinand, 2013:230). Statistik deskriptif
memberikan gambaran mengenai jawaban responden sebanyak 120 responden.

Selanjutnya dilakukan pengujian menggunakan program SPSS.

Tabel 4.4
Klasifikasi Respon

Rerata Skor Jawaban Klasifikasi Respon
>4,2 s/d 5,0 Sangat Setuju (SS)
>3,4 s/d 4,2 Setuju (S)
>2,6 s/d 3,4 Netral (N)
>1,8s/d 2,6 Tidak Setuju (TS)
1,0s/d 1,8 Sangat Tidak Setuju (STS)

Sumber: Widoyoko, 2012 h, 112

Selanjutnya hasil rekapitulasi jawaban responden terhadap variabel-
variabel yang pada penelitian ini menggunakan data frekuensi dan prosentase
masing-masing indikator yang digunakan pada kuesioner dapat disajikan sebagai
berikut.

4.3.1 Variabel Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement pada penelitian ini dibentuk oleh 4 (empat)

indikator vyaitu : visibility, credibility, attraction dan power. Pengukuran indikator
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menggunakan 12 item pertanyaan yang diajukan kepada responden melalui
kuesioner. Selanjutnya pengukuran indikator dengan cara memberikan pemberian
skor terhadap persepsi responden mengenai variabel celebrity endorsement.
Secara keseluruhan persepsi responden mengenai celebrity endorsement dapat
disajikan pada tabel berikut.

Tabel 4.5
Deskripsi Variabel Celebrity Endorsement (X)

Jawaban Responden
Indikator | _STS TS N 5 ss_ | Reg-Raw
fl % [f| % |[F| % |F| % f %

X1.1 0/00|0| 00 |19]158|33| 27,5 | 68| 56,7 4,40
X1.2 0/00|0)| 00 [29]242 |26| 21,7 | 65| 54,2 4,30
X1.3 0/ 00 |5 ]| 42 |15|125 |41 | 34,2 |59 | 49,2 4,28
X1.4 0/00|0)| 00 [15]125|59| 49,2 | 46| 38,3 4,25
X1.5 4133 |20 16,7 |28]23,3 (39| 325 |29 24,2 3,57
X1.6 4133 [25|208|17|142 35| 29,2 39| 32,5 3,66
X1.7 0/00|0| 00 |25]20,8|34| 28,3 | 61| 50,8 4,30
X1.8 4133 17| 142 |15| 125 |32 | 26,7 | 52| 43,3 3,92
X1.9 0/00|9 )| 75 |18]150 59| 49,2 | 34| 28,3 3,98
X110 | 0|00 |10| 83 |40| 33,3 |51 | 425 |19| 158 3,65
X111 |0/ 00 |36]300|33]|275|41| 342 |10| 8,3 3,20
X112 | 5|42 |37]308|28]|233|33| 275 |17 | 14,2 3,16

Variabel Celebrity Endorsement (X) 3,88

Sumber: Data primer diolah, 2021

Tabel diatas menunjukkan bahwa hasil dari kuesioner yang telah dibagikan
kepada responden, pada indikator pertama X1.1 terdapat 68 responden atau 56,7%
yang menjawab sangat setuju; 33 responden atau 27,5% menjawab setuju; 19
responden atau 15,8% menjawab netral. Dengan nilai rata-rata 4,40 maka dapat
diartikan bahwa mayoritas responden sangat setuju. Pada indikator X1.2 terdapat
65 responden atau 54,2% sangat setuju; 26 responden atau 21,7% menjawab
setuju; dan 29 responden atau 24,2% menjawab netral. Kemudian pada pernyataan
ini memiliki nilai rata-rata 4,30 yang dapat disimpulkan bahwa mayoritas

responden sangat setuju.
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Pada indikator X1.3 terdapat 59 responden atau 49,2% sangat setuju; 41
responden atau 34,2% menjawab setuju; 15 responden atau 12,5% menjawab
netral dan 5 responden atau 4,2% menjawab tidak setuju. Kemudian pada
pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 4,28 yang dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden sangat setuju. Pada indikator keempat yaitu X1.4 terdapat
59 responden atau 49,2% menjawab setuju; 46 responden atau 38,3% sangat
setuju; dan 15 responden atau 12,5% menjawab netral. Kemudian pada pernyataan
ini memiliki nilai rata-rata 4,25 yang dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden setuju.

Pada indikator kelima yaitu X1.5 terdapat 39 responden atau 32,5%
menjawab setuju; 29 responden atau 24,2% menjawab sangat setuju; 28 responden
atau 23,3% netral; 20 responden atau 16,7% tidak setuju dan 4 responden atau
3,3% sangat tidak setuju. Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata
3,57 yang dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden setuju. Pada pernyataan
X1.6 terdapat 39 responden atau 32,5% sangat setuju; 35 responden atau 29,2%
setuju; 17 responden atau 14,2% menjawab netral 25 responden atau 20,8%
menjawab tidak setuju dan 4 responden atau 3,3% menjawab sangat tidak setuju.
Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 3,66 yang dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden sangat setuju.

Pada indikator X1.7 terdapat 61 responden atau 50,8% menjawab sangat
setuju; 34 responden atau 283,3% menjawab setuju; dan 25 responden atau 20,8%
menjawab netral. Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 4,30 yang
dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden sangat setuju. Pada indikator
kedelapan yaitu X1.8 terdapat 52 responden atau 43,3% menjawab sangat setuju;
32 responden atau 26,7% menjawab setuju; 15 responden atau 12,5% menjawab
netral; 17 responden atau 14,2% menjawab tidak setuju dan 4 responden atau
3,3% sangat tidak setuju. Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata
3,92 yang dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden setuju. Pada indikator
kesembilan yaitu X1.9 terdapat 59 responden atau 49,2% menjawab setuju; 34
responden atau 28,3% menjawab sangat setuju; 18 responden atau 15% menjawab

netral dan 9 responden atau 7,5% menjawab tidak setuju. Kemudian pada
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pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 3,98 yang dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden setuju.

Pada pernyataan X1.10 terdapat 51 responden atau 42,5% menjawab
setuju; 19 responden atau 15,8% menjawab sangat setuju; 40 responden atau
33,3% menjawab netral dan 10 responden atau 8,3% menjawab tidak setuju.
Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 3,65 yang dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden setuju. Pada pernyataan X1.11 terdapat
41 responden atau 34,2% setuju; 10 responden atau 8,3% menjawab setuju; 33
responden atau 27,5% netral; dan 36 responden atau 30% menjawab tidak setuju.
Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 3,20 yang dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden setuju. Dan pada indikator keduabelas
yaitu X1.12 terdapat 33 responden atau 27,5% menjawab setuju; 17 responden
atau 14,2% menjawab setuju; 28 responden atau 23,3% menjawab netral; 37
responden atau 30,8% menjawab tidak setuju; dan 5 responden atau 4,2%
menjawab sangat tidak setuju. Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-
rata 3,16 yang dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden setuju. Kemudian
dapat dilihat pada nilai rata-rata variabel celebrity endorsement sebesar 3,88 yang
berarti mayoritas responden setuju bahwa celebrity endorsement yang dilakukan

oleh Realme Indonesia sudah dalam kategori baik.

4.3.2 Variabel Minat Beli

Minat beli pada penelitian ini dibentuk oleh 4 (empat) indikator yaitu :
attention, interest, desire dan action. Pengukuran indikator menggunakan 6 item
pertanyaan yang diajukan kepada responden melalui kuesioner. Selanjutnya
pengukuran indikator dengan cara memberikan pemberian skor terhadap persepsi
responden mengenai variabel minat beli. Secara keseluruhan persepsi responden

mengenai minat beli dapat disajikan pada tabel berikut.
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Tabel 4.6
Deskripsi Variabel Minat Beli (Y)

Jawaban Responden

Indikator | STS TS N S SS Ratsak'Rata

fl % | f] % |F| % |F| % | f| % or
Y11 | 5] 42 |20] 16,7 | 39| 325 |30 | 250 | 26| 21,7 3,43
Y12 |5 42 |3 | 25 |25]208 36| 300 | 51| 425 4,04
Y13 | 5] 42 |12] 10,0 | 13| 10,8 |38 31,7 | 52| 433 4,00
Y14 |0 00 20| 16,7 |5 | 42 |61] 50,8 | 34| 283 3,90
Y15 |0] 00| 8] 67 |30]|250]|44] 36,7 | 38| 31,7 3,93
Y16 |0] 00| 3| 25 |25|208]|57| 475 | 35| 29,2 4,03

Variabel Minat Beli (Y) 3,88

Sumber: Data primer diolah, 2021

Tabel diatas menunjukkan bahwa hasil dari kuesioner yang telah dibagikan
kepada responden, pada indikator pertama Y1.1 terdapat 30 responden atau 25%
yang menjawab setuju; 26 responden atau 21,7% menjawab sangat setuju; 39
responden atau 32,5% menjawab netral; 20 responden atau 16,7% menjawab tidak
setuju dan 5 responden atau 4,2% menjawab sangat tidak setuju. Dengan nilai
rata-rata 3,43 maka dapat diartikan bahwa mayoritas responden setuju. Pada
indikator Y1.2 terdapat 51 responden atau 42,5% sangat setuju; 36 responden atau
30% menjawab setuju; dan 25 responden atau 20,8% menjawab netral; 3
responden atau 2,5% menjawab tidak setuju dan 5 responden atau 4,2% menjawab
sangat tidak setuju. Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 4,04
yang dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden sangat setuju.

Pada indikator Y1.3 terdapat 52 responden atau 43,3% menjawab sangat
setuju; 38 responden atau 31,7% menjawab setuju; 13 responden atau 10,8%
menjawab netral; 12 responden atau 10,0% menjawab tidak setuju dan 5
responden atau 4,2% menjawab sangat tidak setuju. Kemudian pada pernyataan
ini memiliki nilai rata-rata 4,00 yang dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden setuju. Pada indikator keempat yaitu Y1.4 terdapat 61 responden atau
50,8% menjawab setuju; 34 responden atau 28,3% sangat setuju; 5 responden atau

4,2% menjawab netral; dan 20 responden atau 16,7% menjawab tidak setuju.
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Kemudian pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 3,90 yang dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden setuju.

Pada indikator kelima yaitu Y1.5 terdapat 44 responden atau 36,7%
menjawab setuju; 38 responden atau 31,7% menjawab sangat setuju; 30 responden
atau 25% netral; dan 8 responden atau 6,7% tidak setuju. Kemudian pada
pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 3,93 yang dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden setuju. Pada pernyataan Y1.6 terdapat 57 responden atau
47,5% setuju; 35 responden atau 29,2% sangat setuju; 25 responden atau 20,8%
menjawab netral dan 3 responden atau 2,5% menjawab tidak setuju. Kemudian
pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 4,03 yang dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden sangat setuju. Kemudian dapat dilihat pada nilai rata-rata
variabel minat beli sebesar 3,88 yang berarti mayoritas responden setuju bahwa
minat beli yang dirasakan oleh pengguna smartphone Realme Indonesia sudah

dalam kategori baik.

4.3.3 Variabel Brand Credibility

Brand credibility pada penelitian ini dibentuk oleh 2 (dua) indikator yaitu :
trustworthiness dan expertise. Pengukuran indikator menggunakan 5 item
pertanyaan yang diajukan kepada responden melalui kuesioner. Selanjutnya
pengukuran indikator dengan cara memberikan pemberian skor terhadap persepsi
responden mengenai variabel brand credibility. Secara keseluruhan persepsi
responden mengenai brand credibility dapat disajikan pada tabel berikut.

Tabel 4.7
Deskripsi Variabel Brand Credibility (Z)

Jawaban Responden

Indikator | STS TS N S sS Rats‘tRata
fl % | f] % |F| % |F| % | f| % or
Z11 | 0100 | 7| 58 |42]350 |47 392 | 24| 200 | 373
Z12 0100 | 5| 42 17| 142 |48 400 |50| 41,7 | 4.19
Z13 |0/ 00| 8| 67 |30] 250 44| 36,7 |38| 3.7 | 3,93
Z14 | 5|42 | 3| 25 29| 242 (50| 41,7 [33| 275 | 3.85
Z15 | 5|42 5| 42 30| 250 |43 358 |37| 30.8 | 385

Variabel Minat Beli () 3,91

Sumber: Data primer diolah, 2021
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Tabel diatas menunjukkan bahwa hasil dari kuesioner yang telah dibagikan
kepada responden, pada indikator pertama Z1.1 terdapat 47 responden atau 39,2%
yang menjawab setuju; 24 responden atau 20% menjawab sangat setuju; 42
responden atau 35% menjawab netral dan 7 responden atau 5,8% menjawab tidak
setuju. Dengan nilai rata-rata 3,73 maka dapat diartikan bahwa mayoritas
responden setuju. Pada indikator Z1.2 terdapat 50 responden atau 41,7% sangat
setuju; 48 responden atau 40% menjawab setuju; 17 responden atau 14,2%
menjawab netral; dan 5 responden atau 4,2% menjawab tidak setuju. Kemudian
pada pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 4,19 yang dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden sangat setuju.

Pada indikator Z1.3 terdapat 44 responden atau 36,7% menjawab setuju;
38 responden atau 31,7% menjawab setuju; 30 responden atau 25% menjawab
netral; dan 8 responden atau 6,7% menjawab tidak setuju. Kemudian pada
pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 3,93 yang dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden setuju. Pada indikator keempat yaitu Z1.4 terdapat 50
responden atau 41,7% menjawab setuju; 33 responden atau 27,5% sangat setuju;
29 responden atau 24,2% menjawab netral; 3 responden atau 2,5% menjawab
tidak setuju dan 5 responden 4,2% menjawab sangat tidak setuju. Kemudian pada
pernyataan ini memiliki nilai rata-rata 3,85 yang dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden setuju. Pada indikator kelima yaitu Z1.5 terdapat 43
responden atau 35,8% menjawab setuju; 37 responden atau 30,8% menjawab
sangat setuju; 30 responden atau 25% netral; 5 responden atau 4,2% tidak setuju
dan 5 responden atau 4,2% sangat tidak setuju. Kemudian pada pernyataan ini
memiliki nilai rata-rata 3,85 yang dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
setuju. Kemudian dapat dilihat pada nilai rata-rata variabel brand credibility
sebesar 3,91 yang berarti mayoritas responden setuju bahwa brand credibility

yang dimiliki oleh smartphone Realme Indonesia sudah dalam kategori baik.
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4.4 Evaluasi Model
4.4.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran outer model dapat dilakukan dengan melihat
hasil uji algorithm pada smartpls. Hasil tersebut berupa convergent validity,
discriminant validity dan composite reliability. Berikut dijelaskan secara rinci
mengenai hasil pengolahan data menggunakan smartpls sebagai berikut.

1. Convergent Validity

Convergent validity dari model pengukuran dengan refleksif indikator
dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component score yang diestimasi
dengan software SmartPLS. Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika
bekolerasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang diukur. Nilai loading factor
menunjukkan bobot setiap indikator sebagai pengukur dari masing-masing
variabel. Indikator dengan loading factor besar menunjukkan bahwa indikator
tersebut sebagai pengukur variabel yang terkuat (dominan). Dalam model PLS,
loading factor untuk indikator refleksif adalah outer loading, dan untuk indikator

formatif adalah outer weight. Berikut dapat disajikan nilai loading factor secara

lengkap.
Tabel 4.8
Hasil Uji Convergent Validity
Variabel Item | Loading Factor Keterangan
Celebrity X1.1 0.767 Valid
Endorsement (X) | X1.2 0.733 Valid
X1.3 0.850 Valid
X1.4 0.786 Valid
X1.5 0.875 Valid
X1.6 0.840 Valid
X1.7 0.783 Valid
X1.8 0.852 Valid
X1.9 0,790 Valid
X1.10 0.783 Valid
X1.11 0.744 Valid
X1.12 0.828 Valid
Brand Credibility | Z1.1 0.714 Valid
2) Z1.2 0.824 Valid
Z1.3 0.912 Valid
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Z1.4 0.833 Valid
Z15 0.880 Valid
Minat Beli () Y1.1 0.868 Valid
Y1.2 0.878 Valid
Y1.3 0.868 Valid
Y1.4 0.922 Valid
Y1.5 0.840 Valid
Y1.6 0.887 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai loading factor dari

masing-masing indikator variabel celebrity endorsement, brand celebrity dan

minat beli secara keseluruhan sudah berada diatas 0,70 sehingga dapat

disimpulkan bahwa indikator-indikator tersebut dapat dinyatakan valid sebagai

pengukur variabel laten.

2. Discriminant Validity

Discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep

dari masing-masing variabel laten berbeda dengan variabel lainnya. Model

mempunyai discriminant validity yang baik jika setiap nilai loading dari setiap

indikator dari sebuah variabel laten memiliki nilai loading yang paling besar

dengan nilai loading lain terhadap variabel laten lainnya.
Tabel 4.9

Hasil Uji Discriminant Validity

X1.1
X1.2
X1.3
X1.4
X1.5
X1.6
X1.7
X1.8
X1.9
X1.10
X1.11
X1.12
Z1.1

Celebritiy Endorsement (X)

0.499

Brand Credibility (Z) Minat Beli ()
0.476 0.590
0.414 0.637
0.579 0.795
0.605 0.674
0.414 0.766
0.539 0.805
0.605 0.766
0.699 0.807
0.793 0.723
0.575 0.753
0.697 0.759
0.719 0.725

0.487
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Z1.2 0.611
Z1.3 0.767
Z1.4 0.756
Z15 0.688
Y1.1 0.798
Y1.2 0.751
Y1.3 0.828
Y14 0.827
Y15 0.782
Y1.6 0.838

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa semua nilai loading factor
untuk setiap indikator dari masing-masing variabel laten sudah memiliki nilai
loading factor yang paling besar dibanding nilai loading factor variabel yang lain
jika dihubungkan dengan variabel laten lainnya. Hal ini berarti bahwa setiap
variabel laten sudah memiliki discriminant validity yang baik dimana syarat
discriminant validity pada penelitian ini terpenuhi.

Selanjutnya pada pengujian discriminant validity juga dapat dilihat dari
nilai akar average variance extracted (AVE). Konstruk dikatakan memiliki nilai
discriminant validity yang baik jika nilainya lebih dari 0,5.

Tabel 4.10

Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance | Akar Average Variance
Extracted (AVE) Extracted
Celebrity Endorsement (X) 0.646 0.803
Brand Credibility (Z) 0.697 0.834
Minat Beli (YY) 0.770 0.877

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki
nilai konstruk yang lebih besar dari 0,5 sehingga dapat disimpulkan bahwa
seluruh indikator sudah valid.

3. Composite Reliability
Selanjutnya untuk menguji reliabilitas selanjutnya dengan menggunakan

nilai composite reliability sebagai berikut:
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Tabel 4.11

Nilai Composite Reliability

Composite Reliability Kesimpulan
Celebrity Endorsement (X) 0.956 Reliabel
Brand Credibility (2) 0.920 Reliabel
Minat Beli (Y) 0.953 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki
nilai cimposite reliability yang lebih besar dari 0,7 sehingga dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator sudah reliabel.

4.4.2 Model Struktural (Inner Model)

Pengujian inner model atau model struktural dilakukan untuk melihat
hubungan antara konstruk, nilai signifikansi dan R-square dari model penelitian.
Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk

dependen uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural.

Tabel 4.12

Hasil Pengujian Goodness of Fit

R Square
Brand Credibility (2) 0.654
Minat Beli () 0.876

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai R square dari
variabel brand credibility sebesar 0,654. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa
variabel brand credibility dapat dijelaskan oleh celebrity endorsement sebesar
65,4% sedangkan sisanya yaitu 34,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
diteliti. Selanjutnya nilai R square dari variabel minat beli sebesar 0,876. Nilai
tersebut menggambarkan bahwa variabel minat beli dapat dijelaskan oleh variabel
celebrity endorsement sebesar 87,6% sedangkan sisanya 12,4% dijelaskan oleh

variabel lain yang tidak diteliti.
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Selanjutnya dalam mengukur kemampuan model dalam memprediksi
dapat diukur menggunakan Q square atau Q predictive relevance dengan
ketentuan jika Q square memiliki nilai lebih dari 0 maka disimpulkan model dapat
diprediksi, akan tetapi jika nilai Q square lebih kecil dari 0 maka model tidak
dapat diprediksi. Dapat diketahui bahwa nilai R square pada penelitian ini pada
variabel brand credibility sebesar 0,654 dan variabel minat bei 0,876. Berikut

hasil perhitungan Q predictive relevance.

Q?=1-(1-0,654)(1-0,876)
Q%=1-(0,346)(0,124)
Q%=1-(0,042904)
Q?=0,957096

Q? = 95,7 persen

Hasil perhitungan menunjukkan nilai predictive-relevance sebesar
0,957096 atau 95,7%, sehingga model layak dikatakan memiliki nilai prediktif
yang relevan. Nilai predictive-relevance sebesar 95,7% mengindikasikan bahwa
keragaman data yang dapat dijelaskan oleh model tersebut adalah sebesar 95,7%
atau dengan kata lain informasi yang terkandung dalam data 95,7% dapat
dijelaskan model tersebut. Sedangkan sisanya 4,3% dijelaskan oleh variabel lain
(yang belum terkandung dalam model) dan error. Hasil ini dikatakan bahwa
model PLS yang terbentuk sudah baik, karena dapat menjelaskan 95,7% dari

informasi secara keseluruhan.

4.5 Hasil Pengujian Hipotesis

Signifikansi parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat
berguna mengenai hubungan antara variabel-variabel penelitian. Dasar yang
digunakan dalam menguji hipotesis adalah nilai yang terdapat pada output result

for inner weight.
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Gambar 4.1

Hasil Pengujian Hipotesis
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Tabel 4.13
Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
.. Standart
Original Sample I T
Deviation . P Value
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) Statistics
Celebrity 0.657 0.657 0.043 15.363 0.000
Endorsement ->
Minat Beli
Celebrity 0.809 0.809 0.025 32.844 0.000
Endorsement ->
Brand Credibility
Brand Credibility 0.321 0.322 0.043 7.502 0.000
-> Minat Beli
Celebrity 0.259 0.260 0.036 7.169 0.000
Endorsement ->
Brand Credibility
-> Minat Beli

Sumber: Data primer diolah, 2021
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Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang dihipotesiskan
dilakukan dengan menggunakan simulasi. Dalam hal ini dilakukan metode
bootsrap terhadap sampel. Berikut penjelasan hasil pengujian hipotesis secara
lebih rinci.

H1: Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa pengaruh celebrity
endorsement terhadap minat beli memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.657
dengan p-value 0,000. Yang berarti semakin sering dilaksanakan promosi dengan
celebrity endorsement maka semakin meningkatkan minat beli pengguna
smartphone Realme di Kota Malang. Tanda positif pada nilai keofisien
menunjukkan bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh yang positif
terhadap minat beli yang berarti sesuai dengan hipotesis pertama dimana
celebirity endorsement berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli
pengguna smartphone Realme di Kota Malang. Hal ini berarti Hipotesis 1
diterima.

H2: Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand Credibility

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa pengaruh celebrity
endorsement terhadap brand credibility memiliki nilai koefisien jalur sebesar
0.809 dengan p-value 0,000. Yang berarti semakin sering dilaksanakan promosi
dengan celebrity endorsement maka semakin meningkatkan brand credibility pada
pengguna smartphone Realme di Kota Malang. Tanda positif pada nilai keofisien
menunjukkan bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh yang positif
terhadap brand credibility yang berarti sesuai dengan hipotesis kedua dimana
celebirity endorsement berpengaruh positif signifikan terhadap brand credibility
pada pengguna smartphone Realme di Kota Malang. Hal ini berarti Hipotesis 2
diterima.

H3: Pengaruh Brand Credibility terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa pengaruh brand
credibility terhadap minat beli memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.321 dengan
p-value 0,000. Yang berarti semakin tinggi brand credibility maka semakin

meningkatkan minat beli pengguna smartphone Realme di Kota Malang. Tanda
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positif pada nilai keofisien menunjukkan bahwa brand credibility memiliki
pengaruh yang positif terhadap minat beli yang berarti sesuai dengan hipotesis
ketiga dimana brand credibility berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli
pengguna smartphone Realme di Kota Malang. Hal ini berarti Hipotesis 3
diterima.
H4: Brand Credibility memediasi Celebrity Endorsemet terhadap Minat Beli
Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa brand credibility
memediasi pengaruh antara celebirity endorsement terhadap minat beli yang
memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.259 dengan p-value 0,000. Hal tersebut
dapat diartikan bahwa celebirity endorsement memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli melalui brand credibility. Maka sesuai dengan
hipotesis keempat dimana brand credibility memediasi pengaruh antara celebirity
endorsement terhadap minat beli pada pengguna smartphone Realme di Kota

Malang. Hal ini berarti Hipotesis 4 diterima.

4.6 Uji Mediasi
Tabel 4.14

Hasil Uji Sobel
A 0.809
B 0.321
SEa 0.025
SEg 0.043
Sobel Test Statistic 7.84464541
One-tailed probability 0.0
Two-tailed probability 0.0

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Sobel test statistic
sebesar 7.84464541 yang berarti lebih besar dari 1.96 serta nilai one-tailed
probability sebesar 0.0 yang berarti lebih kecil dari 0.05 sehingga dapat

disimpulkan bahwa brand credibility mampu memediasi pengaruh antara
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celebritiy endorsement terhadap minat beli pada pengguna smartphone Realme di
Kota Malang.
4.7 Pembahasan

Pada bagian ini akan dilakukan pembahasan yang ditujukan untuk
menjawab permasalahan yang telah dirumuskan. Selanjutnya akan dibahas
penerimaan terhadap hipotesis penelitian disertai dengan dukungan fakta atau
penolakan terhadap hipotesis penelitian diserta penjelasan yang diperlukan dengan
menggunakan metode PLS yang perhitungannya dilakukan dengan bantuan
program software SmartPLS, dan hasil uji koefisiensi jalur serta taraf
signifikansinya. Secara keseluruhan pengujian pengaruh celebrity endorsement
terhadap minat beli melalui brand credibility dapat dijelaskan sebagai berikut:

4.7.1 Pengaruh Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Minat Beli

Pembahasan mengenai pengaruh celebrity endorsement terhadap minat
beli adalah guna menjawab rumusan masalah dan hipotesis penelitian yang
menyatakan bahwa celebrity endorsement berpengaruh terhadap minat beli .

Celebrity endorsement dalam penelitian ini dijabarkan ke dalam indikator
pertanyaan yang terdiri dari visibility, credibility, attraction dan power. Dari hasil
pengujian loading factor menunjukkan bahwa indikator tersebut merupakan
indikator yang baik bagi variabel celebrity endorsement.

Sementara minat beli dalam penelitian ini dijabarkan ke dalam indikator-
indikator pertanyaan dari variabel minat beli. Indikator tersebut yang meliputi
attention, interest, desire dan action.

Berdasarkan model analisis jalur inner model menunjukkan bahwa
celebrity endorsement (X) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
minat beli (Y). Hasil ini dibuktikan dengan koefisien jalur sebesar 0,657 dengan
nilai p-value 0,000 yang berarti signifikan, mengingat koefisien jalur bertanda
positif yang berarti hubungan kedua variabel ini positif artinya semakin baik
celebrity endorsement maka semakin meningkatkan minat beli pengguna
smartphone Realme Indonesia di Kota Malang.

Berdasarkan hasil pengamatan dan hasil penelitian, ditemukan bahwa

celebrity endorsement berpengaruh terhadap minat beli pengguna smartphone
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Realme Indonesia. Hasil penelitian mendukung teori mengenai celebrity endorser
menampilkan seorang selebriti yang dikenal oleh masyarakat luas karena
performanya pada suatu bidang dapat memunculkan kemiripan dan kesesuaian
antara selebriti dengan merek produk yang dipromosikan. Selebriti yang dikenal
oleh konsumen akan menimbulkan minat untuk mengambil keputusan pembelian.
Menurut Erdem, T. dan Swait, J., (2004:195) celebrity endorser dapat
mempengaruhi minat pengambilan keputusan pembelian. Dengan indikator
celebrity endorser maka dapat disimpulkan bahwa kepopuleran dan daya tarik
selebriti membuat masyarakat selalu memperhatikan setiap aktivitas yang
dilakukannya. Selebriti yang mempunyai kredibilitas tinggi dipercayai dapat
mempromosikan iklan merek sebuah produk dengan baik. Selebriti besar
kekuatannya dalam menciptakan persepsi konsumen. Jika persepsi konsumen
positif maka tercipta minat beli konsumen terhadap produk tersebut.

Hasil penelitian mendukung penelitian terdahulu dari Yuswari Nur (2017)

Pengaruh Celebrity Endorser Pada Media Sosial Instagram Terhadap Minat
Pembelian Produk Lazeta Skin Care Di Makassar yang menemukan hasil
penelitian bahwa Truthwothiness berpengaruh signifikan terhadap minat
pembelian, Attractiviness berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian,
expertise berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian, truthwothiness,
attractiviness dan expertise berpengaruh secara simultan atau bersama-sama
terhadap minat pembelian produk Lazeta skin care di Makassar.
Apabila dikaitkan dengan Al-Quran celebrity endorsment dapat diartikan sebagai
perkara muamalah dan adat, pemakaian celebrity endorsement sebagai media
pemasaran tentunya tidak diharamkan selama masih sesuai dengan syariat islam
tentunya tidak menampilkan wanita yang sedang bersolek, telanjang atau dapat
menimbulkan syahwat sehingga tidak menyebabkan mudharat sehingga
penggunaanya bisa di hukumi haram. Selain itu juga harus ditinjau dari kehalalan
produk karena islam melarang keras memperjual belikan produk yang haram.

Islam juga menyuruh Kita untuk senantiasa menjaga amanat yang

diberikan mengingat celebrity endorsement adalah keterikatan kontrak antara
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pemberi kerja dan pekerja atau selebriti itu sendiri seperti dalam QS AIMu’minun
ayat 8 Allah berfirman :

Os215 248 5 20 &b (il
Artinya : (Sungguh beruntung pula) orang-orang yang memelihara amanat dan
janji mereka.

Ayat diatas dapat dimaknai sangat beruntung orang-orang yang menjaga
amanat saudaranya dalam artian tidak menambah atau megurangi amanat yang di
pegang. Tentulah jika amanat disampaikan dengan tepat maka beruntunglah orang
tersebut baik di dunia dan akhirat. Di sisilain tidak hanya menjaga amanat,
seyogyanya seorang pekerja tentunya harus mengikuti prosedur yang telah
disepakati baik pemberi kerja dan pekerja, dalam konteks celebrity endorsement
menjaga amanah atau kontrak dalam pekerjaan tentulah sangat penting karena

sesungguhnya perbuatan kita didunia akan dimintai tanggung jawab di akhirat.

4.7.2 Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand Credibility

Pembahasan mengenai pengaruh celebrity endorsement terhadap brand
credibility adalah guna menjawab rumusan masalah dan hipotesis penelitian yang
menyatakan bahwa celebrity endorsement berpengaruh terhadap brand credibility.

Celebrity endorsement dalam penelitian ini dijabarkan ke dalam indikator
pertanyaan yang terdiri dari visibility, credibility, attraction dan power. Dari hasil
pengujian loading factor menunjukkan bahwa indikator tersebut merupakan
indikator yang baik bagi variabel celebrity endorsement.

Sementara brand credibility dalam penelitian ini dijabarkan ke dalam
indikator-indikator pertanyaan dari variabel brand credibility. Indikator tersebut
yang meliputi trustworthiness dan expertise.

Berdasarkan model analisis jalur inner model menunjukkan bahwa
celebrity endorsement (X) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand credibility (Z). Hasil ini dibuktikan dengan koefisien jalur sebesar 0,809
dengan nilai p-value 0,000 yang berarti signifikan, mengingat koefisien jalur

bertanda positif yang berarti hubungan kedua variabel ini positif artinya semakin
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baik celebrity endorsement maka semakin meningkatkan brand credibility
smartphone Realme Indonesia di Kota Malang.

Berdasarkan hasil pengamatan dan hasil penelitian, ditemukan bahwa
celebrity endorsement berpengaruh terhadap brand credibility smartphone Realme
Indonesia. Hasil penelitian mendukung penelitian terdahulu dari Dewi (2017)
dimana membahas pengaruh celebrity endorsement terhadap brand credibility dan
brand equity pada online shop Vanilla Hijab Indonesia, menemukan hasil bahwa
celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan terhadap brand credibility
dan brand equity, dapat disimpulkan bahwa penggunaan strategi pemasaran
celebrity endorsement sangat berpengaruh positif pada suatu merek tertentu.

Dalam pandangan islam telah diatur beberapa etika dalam endorser dalam
memasarkan produk, diantara adalah Imam Al-Ghozali, dalam kita Thya’
Ulumuddin sebagai berikut: Endorser harus menutup aurat, yang dimaksud
dengan menutup aurat adalah menutupi anggota tubuh dari pandangan manusia.
Para ulama’ sepakat bahwa Menutup aurat dari pandangan manusia hukumnya
wajib, baik dalam shalat maupun diluar shalat (Al-Qurtuby, 1964: 182).
Sebagaimana yang dinyatakan oleh Al-Abhary;

"Menutup aurat merupakan kefarduan secara umum, maka diwajibkan atas
setiap manusia untuk menutup aurat, baik dalam Shalat maupun Diluar shalat”.

Menutup aurat merupakan kewajiban yang ditetapkan oleh Allah SWT,
sejak zaman Nabi Adam dan Siti Hawa, disaat Aurat kedua terbuka mereka segera
menutupinya dengan daundaun syurga (daun tin). Sebagaimana Allah SWT

berfirman dalam surat Thaha ayat 121.:

T Tet W . P PR QB g sR) o g sf %%y 2 gz
et 5745 355 e Lgle laads el g Laghe 3 Lagd 0 Lgie DK
(s34 Adle

“Maka keduanya memakan dari buah pohon itu, lalu nampaklah bagi keduanya
aurat-auratnya dan mulailah keduanya menutupinya dengan daun-daun (yang

ada di) syurga, dan durhakalah Adam kepada Tuhan dan sesatlah ia”.
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Dari pernyataan diatas, dapat disimpulkan bahwa manusia secara umum
dan seorang endorser khususnya diwajibkan untuk menutupi auratnya disetiap
keadaan, dalam shalat ataupun diluar shalat; seperti mempromosikan barang atau
produk tertentu. Dengan demikian, seorang endorser selayaknya memakai busana
yang sopan dan rapi, yang menutupi anggota badannya dan tidak menimbulkan
shahwat.

Imam al-Ghazali menjelaskan bahwa Seorang endorser dianjurkan untuk
tidak memuji produk yang dipromosikan dengan sifat-sifat yang secara nyata
tidak ada dalam produk tersebut, karena itu merupakan pembohongan pada
konsumen. Jika konsumen tertarik pada produk tersebut dan menerimanya maka
itu merupakan sebuah Talbis, kedzaliman dan kebohongan, jika konsumen tidak
tertarik maka itu merupakan kebohongan dan pencemaran nama baik produk itu
sendiri. Endorser diperbolehkan memuji suatu produk dengan sifat-sifat yang
memang benar-benar ada dalam produk itu dengan menggunakan bahasa yang
tidak berlebihan atau untuk menjelaskan spesifikasi yang tidak diketahui oleh
konsumen seperti kualitas, kapasitas dan lain-lain (Al-Ghazali, 2005: 75). Allah
SWT berfirman dalam surat Qaf ayat 18:

L Y o 3 3 0w ° J. W _
e Caf ) 4l Y] 38 (e hadlh s

“Tiada suatu ucapanpun yang diucapkannya melainkan ada di dekatnya malaikat
pengawas yang selalu hadir ”.

Selanjutnya seorang endorser tidak selayaknya mengunakan kata sumpah
(Demi Allah dll) dalam memasarkan atau mempromosikan suatu produk. jika ia
berbohong atas sumpah itu maka ia telah melakukan sumpah palsu (Yamin al-
ghamus) yang termasuk dosa besar. Sebagaimana hadits yang dari Rasulullah
SAW, ia bersabda:

e 0 Gl 5 I 50 2T ol 08 gl B Gy 5 e g3 i e e
(i 2 08 30 8 06 b 81559 08 S0 U 0 050055 0
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Dari Abdullah bin ‘Amr, dia berkata: Seorang Arab Badui datang kepada Nabi
Shallallahu ‘alaihi wa sallam lalu berkata, “Wahai Rastlullih! Apakah dosa-
dosa besar itu?” Beliau Shallallahu ‘alaihi wa sallam menjawab, “Isyrak
(menyekutukan sesuatu) dengan Allah”, dia bertanya lagi, “Kemudian apa?”,
Beliau Shallallahu ‘alaihi wa sallam menjawab, “Kemudian durhaka kepada dua
orang tua”, dia bertanya lagi, “Kemudian apa?”, Beliau menjawab, “Sumpah
yang menjerumuskan”. Aku bertanya, “Apa sumpah yang menjerumuskan itu?”

Beliau Shallallahu ‘alaihi wa sallam menjawab, “Sumpah dusta yang menjadikan

dia mengambil harta seorang Muslim”. [HR. Al-Bukhari, no. 6255]

Hadits di atas menjelaskan:
(1) bahwa sumpah untuk mengendorse atau memasarkan suatu produk merupakan
penghinaan pada Allah SWT. Dan itu merusak pentauhidan pada Allah SWT.
(2) menjelaskan bahaya dari sumpah palsu,
(3) pekerjaan haram meskipun keuntungannya melimpah tidak akan ada berkah
didalamnya.
4.7.3 Pengaruh Brand Credibility terhadap Minat Beli
Pembahasan mengenai pengaruh brand credibility terhadap minat beli
adalah guna menjawab rumusan masalah dan hipotesis penelitian yang
menyatakan bahwa brand credibility berpengaruh terhadap minat beli.
Berdasarkan model analisis jalur inner model menunjukkan bahwa brand
credibility (Z) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli ().
Hasil ini dibuktikan dengan koefisien jalur sebesar 0,321 dengan nilai p-value
0,000 yang berarti signifikan, mengingat koefisien jalur bertanda positif yang
berarti hubungan kedua variabel ini positif artinya semakin baik brand credibility
maka semakin meningkatkan minat beli pengguna smartphone Realme Indonesia
di Kota Malang.
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Hasil penelitian diperkuat oleh teori minat beli (purchase intention )
adalah kecenderungan tindakan pribadi yang berkaitan dengan produk (Bagozzi,et
al. 1979 dalam Wang 2017 ). Menurut Shah, et al. (2012) purchase intention
ditentukan juga oleh sikap konsumen terhadap merek dari barang yang hendak
dibeli (attitude towards brands). Dalam memilih suatu merek, konsumen
melakukan evaluasi dengan membandingkan beberapa merek yang memenuhi
kriteria dan dirasa dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu dari Erdem dan
Swait (2004:196) mendapatkan hasil bahwa kredibilitas merek tidak hanya
berdampak pada keputusan pemilihan merk yang dilakukan oleh konsumen akan
tetapi juga berdampak pada peningkatan minat beli konsumen.

Oleh karena itu perusahaan dapat mendorong kredibilitas merek lewat
informasiinformasi yang di tampilkan lewat strategi pemasaran yang di tetapkan.

Jika dihubungkan dengan islam maka kredibilitas merk dapat ditunjang
lewan sikap dan sfat yang diterapkan oleh Rosullullah dalam bermuamalah
diantaranya : shidig (Jujur ), amanah ( Amanah), tablgh ( Menyampaikan),
fathonah (cerdas) dimana Allah SWT berfirman di dalam Al-Quran surat An-Nisa
ayat 58 sebagai berikut:

2
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Artinya : Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah kepada
pemiliknya. Apabila kamu menetapkan hukum di antara manusia, hendaklah
kamu tetapkan secara adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang paling
baik kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha Mendengar lagi Maha Melihat.

Pada ayat diatas dapat dilihat bahwa allah menyuruh kita menjaga amanat
yang diberikan kepada kita dengan sebaik mungkin, menyampaikan nya dengan
adil dan juga memutuskan semua perkara dengan adil, maka kamu akan
mendapatkan balasan yang indah dari Allah SWT. Jika dihbungkan dengan

menjaga kredibilitas merek tentunya perusahaan atau pegiklan harus samasama
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jujur dan adil dalam menyampaikan informasi produk yang di jual sehingga hal
itu akan selaras dengan peningkatan keparcayaan konsumen terhadap produk yang
dijual.

Hasil wawancara dengan informan sebagai berikut (1) Imam “Iya ada
pengaruhnya, ya tadi itu, saya sangat tertarik dengan spesifikasi Realme kan
memang saya buat game dan hiburan. semua kembali ke kebutuhan masing-
masing menurut saya”. (2) Agung “Ya, memang pada dasarnya saya suka sama
desain iPhone ini dan kedua spesifikasi dari Realme sendiri, Oh iya yang terakhir
kekuatan sinyal nya yang stabil banget”, (3) Usman “lya ada pengaruhnya, ya
dari segi desain itu yang saya suka mulai dari Realme tipe lama sampai terbaru
saya sekarang dan yang baru-baru juga lebih bagus gak ada jelek-jeleknya sama
sekali”, (4) “Iya jelas ada, kan saya sangat suka sama spesifikasi yang di sajikan
di Realme dan fitur waterproofnya, memang kalau Realme itu memiliki RAM yang
besar sehingga kalau dibuat main game terasa smooth banget”, (5) “Ada
pengaruhnya, seperti yang saya jawab di awal tadi dari kualitas kamera lah saya
kepincut sama ini smartphone saat SMA sampai sekarang dan Realme ini sudah
waterproof juga”, (6) “Sama seperti geby jelas ada pengaruhnya, suka di sektor
kameranya dan sudah waterproof plus gak ribet buat settingnya”, (1) “Ya ada,
sudah jelas saya paling suka hasil foto kameranya dan fitur tingkat keamanannya
sangat menjaga privasi saya” .

Berdasarkan kutipan hasil wawancara dengan ketujuh informan di atas
semua informan menyatakan adanya pengaruh faktor brand credibility, maka
dapat diketahui bahwa brand credibility atau kualitas produk juga dapat
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Hal ini sesuai dengan pendapat
yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2005:203) bahwa kesukaan pada suatu
produk berdasarkan brand credibility nya dipandang menyebabkan nilai tambah
bagi produk tersebut, sehingga menyebabkan konsumen mempunyai perasaan
positif berupa suatu keinginan bahkan sampai pada keputusan untuk membeli
produk tersebut. Hal ini berarti semakin suka seseorang dengan produk iPhone,

maka semakin besar pula keputusan pembelian smartphone Realme, dan
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sebaliknya semakin kecil rasa suka seseorang terhadap produk Realme, maka

semakin kecil pula keputusan pembelian produk smartphone ini.

4.7.4 Brand Credibility Memediasi Celebrity Endorsemet terhadap Minat
Beli

Pembahasan mengenai pengaruh celebrity endorsement terhadap minat
beli dimediasi brand credibility adalah guna menjawab rumusan masalah dan
hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa brand credibility memediasi
pengaruh antara celebrity endorsement terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil uji mediasi menggunakan sobel diperoleh hasil yaitu
7.84464541 > 1.96. Dapat disimpulkan bahwa brand credibility memediasi
pengaruh antara celebrity endorsement terhadap minat beli pada pengguna
smartphone Realme Indonesia di Kota Malang.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Vidyatana (2018) berdasarkan uji
hipotesis celebrity endorsement yang terdiri dari tiga indikator yaitu attractiveness,
trustworthiness dan expertise secara positif berengaruh terhadap minat beli
konsumen Vanilla Hijab dimana respondennya dari mahasiswa Fakultas Ekonomi
Bisnis Universitas Brawijaya Malang, dapat disimpulkan bahwa minat beli
konsumen dipengaruhi oleh pengiklan yang sudah banyak di kenal oleh
masyarakat.

Hasil penelitian ini juga memperkuat penelitian lain yang dilakukan oleh
Wahyuningtyas (2016) mengungkapkan bahwa brand credibility yang memiliki
indikator  kesesuaian informasi, kepercayaan, kepuasan dan keahlian
mempengaruhi minat beli terhadap konsumen sepatu Nike di Purworejo, dapat
disimpulkan bahwa kedibilitas Nike membuat banyak konsumen yang
membelinya di daerah Purworejo. Berdasarkan hasil penelitian diatas maka dapat
disimpulkan bahwa dengan adanya brand credibility dapat meningkatkan
pengaruh celebrity endorsement terhadap minat beli pada pengguna smartphone

Realme Indonesia di Kota Malang.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dan menguji proposisi
pengaruh celebrity endorsement terhadap minat beli dan brand credibility sebagai
variabel mediasi. Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah
dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Celebrity endorsement yang baik memiliki pengaruh positif terhadap minat
beli. Artinya semakin baik celebrity endorsement maka dapat meningkatkan
minat beli. Celebrity endorsement dapat tersampaikan melalui visibility,
credibility, attraction dan power. Selanjutnya dapat meningkatkan minat beli
pengguna smartphone Realme Indonesia di Kota Malang melalui attention,
interest, desire dan action.

2. Celebrity endorsement yang baik memiliki pengaruh positif terhadap brand
credibility. Artinya semakin baik celebrity endorsement maka dapat
meningkatkan brand credibility pada smartphone Realme Indonesia.
Begitupun sebaliknya jika celebrity endorsement menurun maka brand
credibility juga ikut turun.

3. Brand credibility berpengaruh positif terhadap minat beli. Artinya semakin
baik brand credibility yang dimiliki Realme Indonesia maka dapat
meningkatkan minat beli. Begitu juga sebaliknya jika brand credibility
semakin turun maka minat beli pengguna smartphone Realme semakin turun.

4. Brand credibility memediasi pengaruh antara celebrity endorsement terhadap
minat beli. Artinya dengan adanya brand credibility membuat celebrity
endorsement dapat meningkatkan minat beli, begitu juga sebaliknya.
Pengguna akan dapat meningkatkan minat beli jika smartphone Realme
Indonesia dapat meningkatkan celebrity endorsement dan brand credibility
nya, karena terbukti dengan dua hal tersebut dapat meningkatkan minat beli

pengguna smartphone Realme Indonesia di Kota Malang.
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5.2 Saran
5.2.1 Bagi Peneliti Selanjutnya
Melakukan uji beda antara brand credibility dan minat beli berdasarkan
jenis kelamin, pendidikan pendapatan dan data lainnya. Penafsiran terhadap
temuan ini perlu dilakukan penelitian secara longitudinal untuk menemukan bukti
yang lebih kuat mengenai arah dari hubungan sebab akibat karena dalam
penelitian korelasional ini juga tidak menutup kemungkinan bahwa ada variabel
lain yang bisa menjelaskan hubungan antara variabel yang ditemukan dalam
sebuah penelitian. Sehingga bagi peneliti berikutnya guna mengurangi bias
kesamaan metode (common methode bias) maka untuk variabel minat beli perlu
dijawab bukan hanya secara individual responden, tapi juga perlu dinilai oleh
perusahaan. Serta memperluas lingkup penelitian dengan melibatkan banyak
perusahaan dan banyak responden.
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Lampiran 1: Kuesioner

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

1. Mohon untuk mengisi identitas diri dengan lengkap

2. Terdapat lima pilihan respon atau jawaban sebagai berikut:

SS : Sangat Setuju N : Netral TS :Tidak Setuju
S : Setuju STS : Sangat Tidak
Setuju

3. Bapak dan Ibu diminta untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang
sudah tersedia dengan memberi tanda (X/V') sesuai dengan yang
diketahui/dirasakan/dipahami oleh Bapak/Ibu.

4. Tidak terdapat jawaban yang salah, sehingga Bapak/lbu tidak perlu
khawatir dengan respon/jawaban yang diberikan.

5. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu respon/jawaban saja.

6. Mohon Bapak/Ibu untuk meneliti kembali respon/jawaban supaya tidak
ada pernyataan/kotak yang terlewati.

7. Setelah melakukan pengisian, mohon Bapak/Ibu untuk memberikan

kembali kepada yang menyerahkan kuesioner ini.

4 N
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Kuesioner Celebrity Endorsement

No. Pernyataan SS S Jawsban TS STS

1. | Endorser Realme merupakan selebriti yangterkenal

2. | Endorser Realme dikenal / diketahui masyarakat

3 Endorser Realme merupakan Selebriti yang di
idolakan

4. | Endorser Realme kerap Muncul di tv atau media
sosial

5. | Endorser Realme pernah meng- endorse sebuah
produk

6. | Endorser Realme memiliki pengetahuan yang baik
dalam menyampaikan informasi produk

7. | Endorser memiliki kejujuran dalam menyampaikan
informasi produk

8. | Endorser mampu meyakinkan konsumen tentang
kualitas produk yang ada

9. | Endorser berpenampilan yang menarik

10. | Endorser dapat memberikan image yang baik bagi
Realme

11. | Endorser dapat menginspirasi Konsumen dengan
fashion dan gaya hidup serta kepribadian yang
dimiliki

12. | Endorser dapat mewakili atau mencerminkan
produk Realme

Kuesioner Minat Beli

No. Pernyataan SS S Jawsban TS sTS

1L Setelah melihat iklan produk yang diperankan

oleh endorser, saya memperhatikan produk Realme

2. Setelah melihat iklan produk yang diperankan
oleh endorser, saya tertarik untuk melihat Produk
Realme

3. Setelah melihat iklan produk yang diperankan oleh
endorser, saya ingin untuk memiliki produk
Realme

4. Setelah melihat iklan saya tertarik untuk mencoba
produk Realme

S. Setelah melihat iklan saya tertarik untuk
mempertimbangkan membeli produk Realme

6. Setelah melihat iklan yang diperankan endorser

konsumen tertarik membeli produk Realme
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Kuesioner Brand Credibility

No. Pernyataan 33 Jav,\\/laban TS STS

1 Kualitas Realme sama seperti
yang
dijanjikan padas saat promosi

2. | Smartphone Realme sesuai
dengan kebutuhan yang di
inginkan oleh
konsumen

3. | Smartphone Realme merupakan
Smartphone dengan kualitas
terbaik

4. | Smartphone Realme adalah
Smartphone dengan fitur terbaik

5. | Smartphone Realme memiliki

kualitas yang sesuai dengan apa
yang diharapkan
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Lampiran 2: Hasil Kuesioner
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Lampiran 3: Hasil Olah Data

Construct Reliability and Validity

Cronbach’s Alpha |rho_A Composite Reliability |Average Variance Extracted (AVE)
Brand Credibility () 0,891 0,911 0,920 0,697
Celebrity Endorsement (X) 0,950 0,953 0,956 0,646
Minat Beli (Y) 0,940 0,941 0,953 0,770
R Square
R Square R Square Adjusted
Brand Credibility (£) 0,654 0,651
Minat Beli (Y) 0,876 0,874
Mean, STDEV, T-Values, P-Values
Original Sample (O) (Sample Mean (M) |Standard Deviation (STDEV) |T Statistics (JO/STDEV|) |P Values
Brand Credibility (Z) = Minat Beli (Y) 0.321 0.322 0.043 7,502 0,000
Celebrity Endorsement (X) > Brand Credibility (Z) 0.809 0,809 0,025 32,844 0,000
Celebrity Endorsement (X) > Minat Beli (Y) 0,657 0,657 0,043 15,363 0,000

Specific Indirect Effects

Mean, STDEV, T-Values, P-Values

[Original Sample (0) [Sample Mean (M) [Standard Deviation (STDEV) [T Statistics (I0/STDEV]) [P Values |

|Ce|ebrity Endorsement (X) = Brand Credibility (Z) = Minat Beli (Y)

0,259] 0,250]

0,036 7169 0,000|
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