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PENGARUH DAYA TARIK IKLAN DAN KREDIBILITAS CELEBRITY
ENDORSER TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN DENGAN BRAND
AWARENESS SEBAGAI VARIABEL INTERVENING
(Studi pada Konsumen Produk Mie Sedaap Korean Spicy Chicken di
Kalangan Mahasiswa Manajemen Universitas Muhammadiyah Surakarta)

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan dan
kredibilitas celebrity endorser terhadap minat beli dengan brand awareness
sebagai variabel intervening. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif
dengan menggunakan data primer berupa kuesioner. Sampel dalam penelitian ini
adalah mahasiswa manajemen Universitas Muhammadiyah Surakarta yang
berjumlah 100 orang, sampel dipilih menggunakan teknik purposive sampling.
Data yang diperoleh dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS)
dengan Structural Equation Model menggunakan alat bantu software SmartPLS
3.0. Hasil Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari
daya tarik iklan dan kredibilitas celebrity endorser terhadap brand awareness,
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara daya tarik iklan terhadap minat
beli, terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan antara kredibilitas celebrity
endorser terhadap minat beli, brand awareness berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap minat beli, kemudian terdapat pengaruh positif dan tidak
signifikan antara daya tarik iklan dan kredibilitas celebrity endorser terhadap
minat beli dengan brand awareness sebagai variabel intervening.

Kata kunci: daya tarik iklan, kredibilitas celebrity endorser, brand awareness,
minat beli.

Abstract

This study aims to determine the effect of advertising attractiveness and celebrity
endorser credibility on purchase intention with brand awareness as an intervening
variable. This research is a quantitative research using primary data in the form of
a questionnaire. The sample in this study was management students of
Muhammadiyah University of Surakarta, amounting to 100 people, the sample
was selected using purposive sampling technique. The data obtained were
analyzed using the Partial Least Square (PLS) method with the Structural
Equation Model using the SmartPLS 3.0 software tool. The results of this study
indicate that there is a positive and significant effect of advertising attractiveness
and celebrity endorser credibility on brand awareness, there is a positive and
significant influence between advertising attractiveness on purchase intention,
there is a negative and insignificant effect between celebrity endorser credibility
on purchase intention, brand awareness positive and insignificant effect on
purchase intention, then there is a positive and insignificant effect between
advertising attractiveness and celebrity endorser credibility on purchase intention
with brand awareness as an intervening variable.

Keywords: advertising attractiveness, celebrity endorser credibility, brand
awareness, purchase intention.



1. PENDAHULUAN

Perusahaan perlu merancang strategi yang kreatif dalam mempromosikan
produknya agar pesan yang disampaikan menarik dan sesuai dengan tujuannya.
Salah satu strategi yang dapat dilakukan adalah dengan melakukan promosi
periklanan. Agar iklan yang ditampilkan menarik sehingga suatu merek dapat
dikenal dengan cepat, perusahaan dapat menggunakan celebrity endorser yang
kredibel. Penggunaan celebrity endorser dalam iklan diyakini dapat
mempermudah konsumen dalam mengingat sebuah produk dan dapat
mempercepat timbulnya brand awareness (Sintani, 2016).

Iklan sebagai media informasi berperan penting dalam memperkenalkan
produk kepada konsumen, memperkuat brand awareness dan menimbulkan kesan
positif terhadap merek tersebut sehingga mengarahkan pada niat pembelian
(Pratiwi dan Rahanatha, 2016). PT. Wings Surya merupakan perusahaan yang
memanfaatkan media periklanan untuk produk Mie Sedaap Korean Spicy Chicken
dengan Choi Siwon yang dipilih sebagai celebrity endorsernya. Mie Sedaap
masuk dalam sepuluh besar kategori merek dengan belanja iklan terbanyak di
tahun 2019.

Berdasarkan data dari World Instant Noodles Association (WINA),
permintaan mie instan sepanjang tahun 2019 telah dikonsumsi sebanyak 106,42
miliar atau rata-rata sekitar 290 juta porsi per hari. Konsumsi mie instan terbanyak
di dunia adalah Asia dengan China dan Hongkong menempati posisi pertama
konsumsi mie instan terbanyak yaitu 41,450 miliar porsi, disusul Indonesia
dengan 12,250 miliar porsi kemudian India 6,730 miliar porsi dan Jepang 5.630

miliar porsi.

2. METODE

Metode penelitian yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah metode
kuantitatif. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian explanatory
research yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti
serta pengaruh antara satu variabel dengan variabel yang lain. Adapun variabel
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu minat beli sebagai variabel dependen,
daya tarik iklan dan kredibilitas celebrity endorser sebagai variabel independen



serta brand awareness sebagai variabel intervening. Penelitian ini menggunakan
100 responden dengan populasi mahasiswa Manajemen  Universitas
Muhammadiyah Surakarta sebanyak 2166 mahasiswa. Pengujian hipotesis dalam
penelitian ini menggunakan metode analisis data Structural Equation Model
(SEM) dengan Partial Least Square (PLS).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Analisis Data

Analisis data pada penelitian ini melalui tiga tahapan yaitu model pengukuran
(outer model), model struktural (inner model), dan pengujian hipotesis.
3.1.1.Outer Model

Pada tahap ini dijelaskan mengenai uji validitas, uji reliabilitas dan uji
multikolinearitas.
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Gambar 1. Outer Model



Tabel 1. Outer Loading

Variabel Indikator Outer Keterangan
Loading

X1.1 0.811 Valid
. X1.1 0.825 Valid
ﬁjﬁ (T)‘?Bk X1.1 0.840 Valid
X1.1 0.862 Valid
X1.1 0.766 Valid
" X2.1 0.755 Valid
gf’edb'g't')"tas X2.2 0.856 Valid
Endorser (X2) X2.3 0.858 Valid
X2.4 0.817 Valid
Z1 0.770 Valid
Brand 7.2 0.806 Valid
Awareness (2) 7.3 0.806 Valid
7.4 0.804 Valid
75 0.810 Valid
Y1 0.825 Valid
. . Y2 0.851 Valid
Minat Beli (Y) Y3 0.872 Valid
Y4 0.846 Valid

Masing-masing indikator variabel penelitian memiliki nilai outer loading >
0,7 Namun menurut Ghozali dalam Rifai (2015) menyatakan bahwa skala
pengukuran cross loading yang berkisar antara 0,5 sampai 0,6 sudah dianggap
cukup untuk memenuhi syarat convergent validity.

Tabel 2. Cross Loading
Daya Kredibilitas

Indikator  Tarik Celebrity ki Minat
Awareness Beli
Iklan Endorser
X1.1 0.811 0.589 0.514 0.531
X1.2 0.825 0.542 0.662 0.560
X1.3 0.840 0.663 0.522 0.646
X1.4 0.862 0.608 0.654 0.680
X1.5 0.766 0.580 0.528 0.718
X2.1 0.460 0.755 0.617 0.276
X2.2 0.679 0.865 0.657 0.526
X2.3 0.630 0.858 0.708 0.433
X2.4 0.605 0.817 0.554 0.534
Y.1 0.693 0.454 0.547 0.825
Y.2 0.628 0.456 0.519 0.851
Y.3 0.614 0.452 0.429 0.872
Y.4 0.664 0.480 0.529 0.846
Z1 0.521 0.540 0.770 0.422



Z2 0.650 0.607 0.806 0.517

Z.3 0.513 0.610 0.806 0.432
Z4 0.544 0.622 0.804 0.516
Z5 0.579 0.685 0.810 0.498

Masing-masing indikator pada variabel penelitian memiliki nilai cross
loading terbesar pada variabel yang dibentuknya dibanding dengan nilai cross
loading pada variabel lainnya. Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut, dapat
dinyatakan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah

memiliki discriminant validity yang baik dalam menyusun masing-masing

variabelnya.
Tabel 3. Average Variant Extracted (AVE)
Variabel AVE Keterangan
Daya Tarik Iklan 0.675 Valid
Kredibilitas Celebrity Endorser 0.680 Valid
Brand Awareness 0.720 Valid
Minat Beli 0.639 Valid

Nilai Average Variant Extracted (AVE) masing-masing indikator dengan
syarat nilainya harus > 0,5 (Ghozali, 2014) untuk model yang dikatakan valid.
Tabel diatas menunjukkan bahwa setiap variabel nilainya >0,5 sehingga memiliki
discriminant validity variabel yang baik.

Tabel 4. Composite Reliability

Variabel Composite Keterangan
Reability
Daya Tarik Iklan 0.912 Reliable
Kredibilitas Celebrity Endorser 0.895 Reliable
Brand Awareness 0.912 Reliable
Minat Beli 0.898 Reliable

Berdasarkan data tabel diatas, nilai composite reliability dari variabel daya
tarik iklan, kredibilitas celebrity endorser, brand awareness dan minat beli > 0,7
yang menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut memiliki tingkat reliabilitas
yang tinggi.
Tabel 5. Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Daya Tarik Iklan 0.879 Reliable
Kredibilitas Celebrity Endorser 0.843 Reliable
Brand Awareness 0.871 Reliable
Minat Beli 0.859 Reliable




Berdasarkan data diatas, nilai Cronbach’s Alpha dari variabel daya tarik
iklan, kredibilitas celebrity endorser, brand awarenes dan minat beli > 0,7 yang
menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut reliable.

Tabel 6. Collinierity Statistic (VIF)

Variabel Brand Minat Keterangan
Awareness Beli
Daya Tarik Iklan 2.115 2.380 Non multicolinearity
Kredibilitas Celebrity 9115 2931 Non multicolinearity
Endorser
Brand Awareness 2.758 Non multicolinearity

Variabel daya tarik iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan brand
awareness masing-masing mempunyai nilai VIF < 3 maka tidak melanggar uji

multikolinieritas.

3.1.2.Inner Model
Pengujian inner model dapat dilakukan dengan tiga analisis yaitu mengukur nilai
R? (R-Square), Godness of Fit (GoF), dan uji path coefficient.
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Gambar 2. Inner Model



Tabel 7. R-Square

R-Square Adjusted R-Square
Minat Beli 0.603 0.591
Brand Awareness 0.637 0.630

Berdasarkan sajian data diatas, dapat diketahui bahwa besar pengaruh daya
tarik iklan dan kredibilitas celebrity endorser terhadap brand awareness sebesar
0,603 atau 60,3% dan besar pengaruh daya tarik iklan, kredibilitas celebrity
endorser dan brand awareness terhadap keputusan pembelian sebesar 0,637 atau
63,7%. Penilaian goodness of fit diketahui dari nilai Q-Square. Nilai Q-Square
memiliki arti yang sama dengan coefficient determination (R-Square) pada
analisis regresi, dimana semakin tinggi Q-Square, maka model dapat dikatakan
semakin baik atau semakin fit dengan data.

Adapun hasil perhitungan nilai Q-Square adalah sebagai berikut:

Q-Square =1-[(1-R%»)x (1 -R%)] Q)
=1-[(1-0,603) x (1-0,637)]
=1-(0,397 x 0,363)
=1-0,144111
= 0,855889 = 85,5889%

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, diperoleh nilai Q-Square sebesar
0,855889. Hal ini menunjukkan besarnya keragaman dari data penelitian yang
dapat dijelaskan oleh model penelitian adalah sebesar 85,5889%. Sedangkan
sisanya sebesar 14,4111% dijelaskan oleh faktor lain yang berada di luar model
penelitian ini. Dengan demikian, dari hasil tersebut maka model penelitian ini

dapat dinyatakan telah memiliki goodness of fit yang baik.

Tabel 8. Hasil Path Coefficient

Sampel | oo P-
Asli (O) t-statistik  t-tabel values Keterangan
Daya tarik .
iklan — 0.735 6334 1967 0000 Pr(l)isflitll;n
Minat beli g
Daya tarik
iklan = 0310 2766 1967 0006 - ositf
Brand signifikan
awareness

Kredibilitas -0.130 1.246 1.967 0.213  Negatif tidak



celebrity signifikan
endorser —
Minat beli
Kredibilitas
celebrity
endorser — 0.544 4.345 1.967 0.000
Brand
awareness
Brand
awareness — 0.181 1.310 1.967 0.191
Minat beli

Positif
signifikan

Positif tidak
signifikan

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa:

a. Nilai t-statistik dari pengaruh langsung daya tarik iklan terhadap brand
awareness lebih besar dari t-tabel (1,967) yaitu sebesar 2,766. Sehingga dapat
disimpulkan pengaruh dari daya tarik iklan terhadap brand awareness adalah
positif dan signifikan.

b. Nilai t-statistik dari pengaruh langsung kredibilitas celebrity endorser terhadap
brand awareness lebih besar dari t-tabel (1,967) yaitu sebesar 4,345. Sehingga
dapat disimpulkan pengaruh dari kredibilitas celebrity endorser terhadap
brand awareness adalah positif dan signifikan.

c. Nilai t-statistik dari pengaruh langsung daya tarik iklan terhadap minat beli
lebih besar dari t-tabel (1,967) yaitu sebesar 6,334. Sehingga dapat
disimpulkan pengaruh dari daya tarik iklan terhadap minat beli adalah positif
dan signifikan.

d. Nilai t-statistik dari pengaruh langsung kredibilitas celebrity endorser terhadap
minat beli kecil besar dari t-tabel (1,967) yaitu sebesar 1,246. Sehingga dapat
disimpulkan pengaruh dari kredibilitas celebrity endorser terhadap minat beli
adalah negatif dan tidak signifikan.

e. Nilai t-statistik dari pengaruh langsung brand awareness terhadap minat beli
lebih kecil dari t-tabel (1,967) yaitu sebesar 1,310. Sehingga dapat
disimpulkan pengaruh dari brand awareness terhadap minat beli adalah positif

dan tidak signifikan.



Tabel 9. Hasil Pengujian Tidak Langsung (Indirects effect)

Indirects Sampel
effect Asli (O)
Daya tarik
iklan —
Brand 0.056 1.018 1.967 0.309
awareness —
Minat beli
Kredibilitas
celebrity
endorser — 4 n99 1310 1967  ogg1  ositiftidak
Brand signifikan
awareness —
Minat beli

Sumber: Data Analisis Primer, 2021

t-statistik  t-tabel P value Keterangan

Positif tidak
signifikan

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui:

a. Nilai t-statistik pengaruh daya tarik iklan terhadap minat beli melalui brand
awareness lebih kecil dari t-tabel (1,967) yaitu sebesar 1,018. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa pengaruh daya tarik iklan terhadap minat beli melalui
brand awareness adalah tidak signifikan.

b. Nilai t-statistik pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap minat beli
brand awareness lebih kecil dari t-tabel (1,967) yaitu sebesar 1,310. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap
minat beli melalui brand awareness adalah tidak signifikan.

3.2. Pembahasan

3.2.1.Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Brand Awareness

Hasil analisis menunjukkan daya tarik iklan memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap brand awareness. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang

menunjukkan nilai t statsitik sebesar 2,766 atau > 1,967 dengan P value < 0,05

yaitu sebesar 0,006 yang menyatakan bahwa daya tarik iklan berpengaruh positif

dan signifikan terhadap brand awareness.

Daya tarik iklan mie Sedaap Korean Spicy Chicken memberikan pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap brand awareness mie Sedaap Korean Spicy
Chicken di kalangan mahasiswa manajemen UMS. Artinya apabila daya tarik
iklan meningkat, maka akan meningkatkan brand awareness, sebaliknya jika daya

tarik iklan menurun maka brand awareness dari mie Sedaap Korean Spicy



Chicken juga akan menurun. Sehubungan dengan hal itu maka perusahaan harus
meningkatkan daya tari iklan yang dimilikinya agar brand awareness dari mie
Sedaap Korean Spicy Chicken terus meningkat sehingga produknya akan lebih
dikenal oleh masyarakat luas.

Iklan sebagai media promosi memiliki peran yang penting dalam
mengenalkan produk kepada konsumen, selain itu iklan yang ditayangkan melalui
media televisi juga dinilai efektif dalam membangun dan meningkatkan brand
awareness (Gunawan & Dharmayanti, 2014).

Hal ini mendukung penelitian Rizki dan Mulia (2020) yang menyatakan
daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap brand
awareness pada Smartphone OPPO di Sukabumi.
3.2.2.Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorser terhadap Brand Awareness
Hasil analisis menunjukkan kredibilitas celebrity endorser memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap brand awareness. Sesuai dengan hasil uji hipotesis
yang menunjukkan nilai t-statistik sebesar 4,345 atau > 1,967 dengan P value <
0,05 yaitu sebesar 0,000 yang berarti kredibilitas celebrity endorser berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand awareness.

Kredibilitas celebrity endorser yang baik akan mendukung brand awareness
dari mie Sedaap Korean Spicy Chicken di kalangan mahasiswa manajemen UMS.
Choi Siwon sebagai celebrity endorser dari mie Sedaap Korean Spicy Chicken
dinilai memiliki kredibilitas yang baik dan mampu untuk mempengaruhi brand
awareness dari mie Sedaap Korean Spicy Chicken, namun produsen mie Sedaap
Korean Spicy Chicken harus tetap memperhatikan pengunaan celebrity endorser
yang kredibel agar brand awareness dapat terus ditingkatkan.

Kredibilitas celebrity endorser berperan penting dalam menciptakan brand
awareness terhadap konsumen, karena adanya kredibilitas celebrity endorser
mondorong konsumen untuk memperhatikan brand tertentu dalam memilih suatu
produk. Efek dari brand awareness menyebabkan konsumen memiliki sikap
positif terhadap produk tertentu (Untono, 2016).

Hal ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Oktaviani dan Hasanah
(2020), bahwa terdapat pengaruh kredibilitas endorser Rachel Vennya terhadap
minat beli Scarlett Whitening.
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3.2.3.Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Minat Beli

Hasil analisis menunjukkan daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan nilai t-
statistik sebesar 6,334 atau > 1,967 dengan P value < 0,05 yaitu sebesar 0,000
yang berarti daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli.

Semakin baik daya tarik dari iklan yang ditampilkan oleh mie Sedaap
Korean Spichy Chicken maka akan meningkatkan minat beli dari konsumen. Daya
tarik iklan mie Sedaap Korean Spichy Chicken mampu meningkatkan minat beli
karena memberikan informasi yang dibutuhkan oleh konsumen sehingga
menimbulkan kesan yang positif bagi konsumen.

Daya tarik iklan menjadi salah satu hal yang harus diperhatikan oleh
perusahaan, karena daya tarik iklan merupakan salah satu sarana penunjang dalam
program promosi, sehingga daya tarik iklan sangat dibutuhkan agar pesan yang
disampaikan mempunyai dampak yang diinginkan perusahaan (Rizky & Mulia,
2020). Hal ini didukung dengan penelitian Situmeang (2013) yang menunjukkan
ada pengaruh yang kuat dan positif antara daya tarik iklan dengan minat beli
konsumen.
3.2.4.Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorser terhadap Minat Beli
Hasil analisis menunjukkan kredibilitas celebrity endorser memiliki pengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan uji hipotesis
menunjukkan nilai t-statistik sebesar 1,246 atau < 1,967 dengan P value > 0,05
yaitu sebesar 0,213 yang berarti kredibilitas celebrity endorser berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli.

Pada penelitian ini tidak menunjukkan adanya pengaruh yang kuat antara
kredibilitas celebrity endorser terhadap minat beli, hal ini dapat disebabkan
karena minat beli konsumen tidak hanya berasal dari kredibilitas celebrity
endorser, namun juga dapat berasal dari faktor-faktor lain. Sehingga sebaiknya
produsen mie Sedaap Korean Spicy Chicken lebih berfokus untuk
mengembangkan faktor lain dari minat beli konsumen. Produsen mie Sedaap
Korean Spicy Chicken juga perlu memperhatikan situasi pasar yang sedang trend
di kalangan konsumen untuk memilih celebrity endorser yang lebih kredibel yang
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sesuai dengan karakteristik yang ingin ditampilkan oleh mie Sedaap Korean Spicy
Chicken.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Herdaningtyas dan Iriani (2017)
bahwa celebrity endorser tidak berpengaruh secara langsung terhadap minat beli.
3.2.5.Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Beli
Hasil analisis menunjukkan brand awareness memiliki pengaruh positif namun
tidak signifikan terhadap minat beli. Uji hipotesis menunjukkan nilai t-statistik
sebesar 1,310 atau < 1,967 dengan P value > 0,05 atau sebesar 0,191 yang berarti
brand awareness memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
minat beli.

Semakin produk dikenal oleh masyarakat maka minat beli konsumen akan
meningkat, sehingga produsen mie Sedaap Korean Spicy Chicken perlu
mengupayakan hal-hal yang memungkinkan untuk menjadikan produk lebih
mudah diingat. Brand awareness dapat dibentuk melalui penggunaan tagline dan
jingle yang menarik. Selain itu, membuat desain kemasan dan tampilan yang
menarik juga dapat membuat produk mie Sedaap Korean Spicy Chicken lebih
mudah untuk diingat dan dikenali konsumen sehingga masyarakat menjadi kebih
aware terhadap produk mie Sedaap Korean Spicy Chicken.

Paramhita dan Purnami (2018) menyatakan bahwa apabila brand awareness
konsumen pada suatu produk tinggi, maka minat beli juga akan semakin tinggi.
Sebaliknya, jika brand awareness rendah maka minat beli akan rendah. Penelitian
ini sejalan dengan penelitian Kusuma dan Suharnomo (2015) yang menunjukkan
bahwa brand awareness berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
minat beli.
3.2.6.Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Minat Beli dengan Brand Awareness

Sebagai Variabel Intervening
Daya tarik iklan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat beli
dengan brand awareness sebagai variabel intervening. Berdasarkan uji hipotesis
diperoleh nilai t-statistik sebesar 1,018 atau < 1,967 dengan dan P Value > 0,05
atau sebesar 0,309, yang berarti daya tarik iklan berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap minat beli melalui brand awareness sebagai variabel

interveningnya.
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Hal ini berarti bahwa brand awareness tidak mampu memediasi pengaruh
daya tarik iklan pada minat beli, artinya brand awareness tidak mampu
memberikan dampak yang besar terhadap daya tarik iklan dalam mempengaruhi
minat beli. Karena pengaruh brand awareness sebagai mediasi dari daya tarik
iklan terhadap minat beli tidak cukup signifikan maka produsen mie Sedaap
Korean Spicy Chicken sebaiknya lebih memaksimalkan pada daya tarik iklan
untuk menarik minat beli konsumen. Konsumen dapat memperoleh informasi
mengenai produk mie Sedaap Korean Spicy Chicken melalui iklan yang menarik,
sehingga semakin menarik iklan mie Sedaap Korean Spichy Chicken maka
produknya akan lebih dikenal dan minat beli akan meningkat.

Minat membeli muncul melalui berbagai rangkaian proses yaitu pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi informasi, dan akhirnya akan timbul
sebuah minat beli yang ada pada diri konsumen (Gunawan & Dharmayanti, 2014).
3.2.7.Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorser terhadap Minat Beli dengan

Brand Awareness Sebagai Variabel Intervening
Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap minat beli dengan brand awareness sebagai variabel interveningnya.
Berdasarkan uji hipotesis diperoleh hasil nilai t-statistik sebesar 1,310 atau <
1,967 dengan P Value > 0,05 atau sebesar 0,0191 yang artinya kredibilitas
celebrity endorser berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat beli
melalui brand awareness sebagai variabel interveningnya.

Hal ini berarti bahwa brand awareness tidak mampu memediasi pengaruh
kredibilitas celebrity endorser pada minat beli, artinya brand awareness tidak
mampu memberikan dampak yang besar terhadap kredibilitas celebrity endorser
dalam mempengaruhi minat beli. Penggunaan celebrity endorser yang kredibel
kurang mempengaruhi minat beli dengan mediasi brand awareness, hal ini dapat
terjadi karena konsumen akan tetap membeli produk mie sedaap Korean Spicy
Chicken meskipun tidak dipengaruhi oleh celebrity endorsernya. Sehingga
perusahaan perlu meningkatkan faktor-faktor lain yang dapat meningkatkan brand
awareness mie Sedaap Korean Spicy Chicken agar konsumen lebih aware

terhadap merek mie Sedaap Korean Spicy Chicken.
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Konsumen yang ingin memenuhi kebutuhan memiliki beberapa bahan
pertimbangan sebelum memutuskan untuk membeli suatu barang, salah satunya
adalah merek. Konsumen cenderung akan memutuskan untuk membeli sebuah
produk yang mereknya sudah dikenal olehnya daripada sebuah produk yang
mereknya kurang dikenal atau bahkan tidak dikenal sama sekali (Kusuma &
Suharnomo, 2015).

4, PENUTUP

4.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian yang telah dilakukan, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

a. Daya tarik iklan bepengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness,
sehingga hipotesis pertama didukung.

b. Kredibilitas celebrity endorser bepengaruh positif dan signifikan terhadap
brand awareness, sehingga hipotesis kedua didukung.

c. Daya tarik iklan bepengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
sehingga hipotesis ketiga didukung.

d. Kredibilitas celebrity endorser bepengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap minat beli, sehingga hipotesis keempat tidak didukung.

e. Brand awareness bepengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli,
sehingga hipotesis kelima tidak didukung.

f. Daya tarik iklan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat
beli dengan brand awareness sebagai variabel intervening, sehingga hipotesis
keenam tidak didukung.

g. Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap minat beli dengan brand awareness sebagai variabel intervening,
sehingga hipotesis ketujuh tidak didukung.

4.2. Saran

Beberapa saran yang dapat dilakukan untuk penelitian selanjutnya dan menjadi

evaluasi bagi perusahaan adalah:
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a. Bagi Perusahaan
Daya tarik iklan dan kredibilitas celebrity endorser memiliki peran yang
penting dalam meningkatkan brand awareness serta mempengaruhi minat beli.
Upaya yang dapat dilakukan guna meningkatkan brand awareness adalah
dengan memperhatikan penggunaan celebrity endorser yang kredibel yang
mampu mewakili perusahaan dalam menyampaikan informasi mengenai
prooduknya kepada konsumen. Produsen mie Sedaap Korean Spicy Chicken
dapat menayangkan iklan yang menarik dengan menampilkan jingle maupun
tagline yang unik dan mudah diingat sehingga masyarakat lebih aware
terhadap merek mie Sedaap Korean Spicy Chicken serta meningkatkan daya
tarik iklan dan minat beli konsumen.
b. Bagi Peneliti Selanjutnya

Pada penelitian pengembangan selanjutnya dapat dilakukan perluasan target
responden, tidak hanya pada lingkup mahasiswa manajemen UMS namun juga
masyarakat umum sehingga data yang diperolen dapat lebih mewakili
penelitian yang dilakukan. Penelitian selanjutnya agar tidak hanya
menggunakan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner atau angket
akan tetapi juga menggunakan metode wawancara mendalam terhadap
responden sehingga nantinya informasi yang diperoleh lebih lengkap dan
bervariasi dibandingkan hanya dengan menggunakan Kkuesioner yang
jawabannya sudah tersedia. Selain itu, diharapkan dapat menggunakan
variabel-variabel lain yang belum diungkapkan dalam penelitian ini agar dapat
menjelaskan terkait faktor-faktor lain yang juga dapat mempengaruhi minat

beli konsumen.
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