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BAB IV
ANALISIS DAN INTERPRETASI HASIL PENELITIAN

Pengujian Instrumen Penelitian

4.1.1 Hasil Pengujian Validitas Instrumen

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan/
kesahihan suatu intrumen. Suatu instrumen yang kurang valid mempunyai
validitas rendah. Tinggi rendahnya instrumen menunjukan sejauh mana data
yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang
dimaksud (Arikunto, 2010).

Untuk mengukur tingkat interkorelasi antar variabel dan dapat atau
dilakukan analisis faktor menggunakan Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy (KMO MSA). Bila nilai KMO MSA lebih besar dari 0.5
maka proses analisis dapat dilanjutkan. Adapun validitas suatu butir
pertanyaan dalam kuesioner dapat diketahui jika nilai loading factor
(component matrix) yang dianggap layak untuk dilanjutkan pada proses
selanjutnya adalah lebih dari 0,4. Bila terdapat nilai loading factor yang
kurang dari 0.4 maka pertanyaan yang mewakili indikator tersebut harus
dikeluarkan dan begitu seterusnya sampai tidak ada lagi nilai loading factor

yang kurang dari 0,4 sehingga variabel dapat dianalisis lebih lanjut.
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Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Celebrity Endoser
Variabel Indikator KMO Loading Keterangan
Factor

Celebrity CE_1 0,522 Valid

Endoser CE_ 2 0,574 valid

CE 3 0,654 Valid

CE_ 4 0,535 Valid

CE 5 0,582 Valid

CE_6 0,903 0,535 Valid

CE 7 0,607 Valid

CE 8 0,495 Valid

CE 9 0,562 Valid

CE_10 0,592 Valid

CE 11 0,554 Valid

CE_12 0,600 Valid

CE 13 0,445 Valid

Sumber : Hasil olah data (2019)

Jumlah butir uji coba variabel Celebrity Endoser sebanyak 13 butir
pertanyaan , kemudian dilakukan uji coba instrument dengan taraf signifikan
0,05 menggunakan analisis faktor Kaiser — Meyer — Olkin Measure Of
Sampling Adequacy (KMO -MSA) dan diperoleh nilai KMO sebesar 0,903 >
0,05 dan nilai faktor loading pada masing-masing pertanyaan lebih dari 0,4.
Sehingga dapat dikatakan bahwa dari 13 pertanyaan Celebrity Endoser yang

bisa dilanjutkan untuk analisis selanjutnya.
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Tabel 4.2
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Pesan Iklan
Variabel Indikator KMO Loading Keterangan
Factor
Pesan lklan Pl 1 0,884 0,656 Valid
Pl 2 0,598 Valid
Pl 3 0,530 Valid
Pl 4 0,557 Valis
Pl 5 0,598 Valid
Pl 6 0,632 Valid
Pl 7 0,441 Valid
Pl 8 0,320 Tidak Valid

Sumber : Hasil Olah data (2019)

Variabel Pesan lklan sebanyak 8 butir pertanyaan diperoleh nilai
KMO 0,884 > 0,05 dan faktor loading pada masing-masing pertanyaan lebih
dari 0.4 kecuali pesan iklan pertanyaan butir 8 kurang dari 4.0. Sehingga dapat

dikatakan bahwa 7 pertanyaan yang bisa dianalisis untuk selanjutnya.

Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Daya Tarik
Variabel Indikator KMO Loading Keterangan
Factor
Daya Tarik DT 1 0,812 0,563 Valid
DT 2 0,561 Valid
DT 3 0,460 Valid
DT 4 0,604 Valid
DT 5 0,481 Valid
DT 6 0,472 Valid
DT 7 0,454 Valid

Sumber : Hasil oleh data (2019)

Variabel Daya Tarik sebanyak 7 butir pertanyaan diperoleh nilai KMO
0,812 > 0,5 dan nilai faktor loading pada masing-msing pertanyaan lebih dari
0.4 . sehingga dapat dikatakan bahwa hanya 7 pertanyaan bisa dianalisis untuk
selanjutnya.
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Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Keputusan Pembelian
Variabel Indikator KMO Loading Keterangan
Factor
Keputusan KP_1 0,619 0,672 Valid
Pembelian KP 2 0,673 Valid
KP_3 0,630 Valid
KP 4 0,509 Valid

Sumber : Hasil Olah data (2019)

Variabel keputusan pembelian 4 butir pertanyaan diperoleh nilai KMO
0,619 > 0,05 dan nilai faktor loading pada masing-masing lebih dari 0.4
sehingga dapat dikatakan bahwa 4 butir pertanyaan dapat diaanalisis auntuk
selanjutnya.

4.1.2 Uji reliabilitas instrumen

Di samping pengujian validitas, terhadap instrumen yang akan digunakan juga
dilakukan pengujian reliabilitas. Instrumen yang sudah dapat dipercaya, yang reliabel
akan menghasilkan data yang dapat dipercaya pula. Reliabilitas menunjuk pada
tingkat keterandalan sesuatu. Untuk mengukur reliabilitas instrumen penelitian
digunakan rumus Alpha Cronbach. Pengujian realibilitas dengan konsistensi internal
dilakukan dengan cara mencobakan instrumen sekali saja, kemudian data yang
diperoleh dianalisis butir-butir pertanyaan dalam penelitian ini digunakan tehnik
Cronbach’s Alfa (koefisien alfa). Suatu item pengukuran dapat dikatakan reliabel
apabila memiliki koefisien alfa lebih besar dari 0,7. Berikut ini adalah hasil uji

reliabilitas dalam penelitian ini :
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Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Variabel
Nilai
No. Variabel Reliabilitas Keterangan
Standar
1. | Celebrity Endoser 0,933 >0,7 Reliabel
2. | Pesan Iklan 0,876 >0,7 Reliabel
3. | Daya Tarik 0,841 >0,7 Reliabel
4. | Keputusan Pembelian 0,793 <0,7 Reliabel

Sumber : Hasil Data yang diolah (2019)

Berdasarkan tabel 3.6, bahwa 4 (empat ) variabel memiliki nilai
cronbach’s alpha lebih dari 0.70, dan satu variabel kurang dari 0,7 sehingga
taiga variabel dapat dikatakan reliabel.

Pengujian Kausalitas dan uji Hipotesis

Pada bab ini dilakukan pengujian model persamaan struktural secara
penuh. Setelah asumsi-saumsi dalam model persamaan struktural terpenuhi
maka dilakukan pengujian hipotesis sebagaimana yang diajukan pada bab
sebelumnya.

Berikut ini dalah hasil oleh data model persamaan struktural secara

penuh, disajikan pada gambar di bawah ini:
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Model Persamaan Struktural
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Hubungan kaulitas antar variabel yang diteliti pada hasil olah data model

persamaan struktural disajikan pada tabel regression weights di dibawah ini:

Tabel 4.6
Nilai Regression Weights Model Persamaan Struktural
N Hipotesis Estimate S.E CR |P
1. | Celebrity Endoser — Daya Tarik 0,244 0,120 | 2,030 | 0,002
2. | Pesan lklan —»Daya Tarik 0,612 0,198 | 3.090 | 0,042
3. | Celebrity Endoser — Keputusan 0,340 0,086 | 3.319 falahed
Pembelian
4. | Pesan Iklan —> Keputusan 0,409 0,142 | 2.877 | 0,004
Pembelian
5. | Daya Tarik — Keputusan 0,327 0,098 | 3.319 falaie
Pembelian

Sumber : Hasil olah data (2019)
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Berdasarkan hasil olah data pada tabel regression weights di atas diperoleh

dua hipotesis terbukti signifikan dan lima hipotesis terbukti signifikan. Tiga

hipotesis yang terbukti sangat signifikan signifikan adalah pengaruh celebrity endoser

terhadap daya Tarik, Pesan iklan terhadap daya Tarik dan Pesan iklan tehadap

keputusan pembelian. Secara lengkap penjabaran hasil pengujian hipotesis dijelaskan

sebagai berikut:

421

4.2.2

Pengujian Hipoteis 1
Hipoteis1  :Semakin menarik celebrity endoser maka semakin tinggi
daya Tarik pada Konsumen Luwak White Koffie
Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel 4.1. di
atas menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar 0,244, sedangkan
nilai standar error sebesar 0,120, selanjutnya nilai critical ratio sebesar 2.030,
dan nilai probabilitas sebesar 0,002. Pada penelitian ini tingkat signifikan
alpha (a) sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis satu
terdapat bukti yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO).
Selanjutnya bahwa hipotesis satu yang menyatakan semakin baik celebrity
endoser maka akan semakin tinggi daya Tarik di terima.
Pengujian Hipotesis 2
Hipotesis 2: Semakin menarik pesan iklan maka semakin tinggi Daya
Tarik
Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel 4.1. di

atas menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar 0,612, sedangkan
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nilai standar error sebesar 0,198, selanjutnya nilai critical ratio sebesar 3,090,
dan nilai probabilitas sebesar 0,042. Pada penelitian ini tingkat signifikan
alpha (o) sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis dua
terdapat bukti yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO).
Selanjutnya bahwa hipotesis dua yang menyatakan semakin menarik pesan
iklan maka akan semakin tinggi daya Tarik di terima.
Pengujian Hipotesis 3
Hipotesis 3 : Semakin baik celebrity endoser maka semakin baik
keputusan pembelian

Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel 4.1. di
atas menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar 0,340, sedangkan
nilai standar error sebesar 0,086, selanjutnya nilai critical ratio sebesar 3,319,
dan nilai probabilitas***. Pada penelitian ini tingkat signifikan alpha (o)
sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis tiga terdapat
bukti yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO). Selanjutnya
bahwa hipotesis tiga yang menyatakan semakin menarik Celebrity Endoser
maka akan semakin tinggi keputusan pembelian.
Pengujian Hipotesis 4
Hipotesis 4 : Semakin baik Pesan lklan maka semakin baik keputusan
pembelian

Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel 4.1. di

atas menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar 0,409, sedangkan
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nilai standar error sebesar 0,142, selanjutnya nilai critical ratio sebesar 2,877,
dan nilai probabilitas 0,004. Pada penelitian ini tingkat signifikan alpha (a)
sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis empat terdapat
bukti yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO). Selanjutnya
bahwa hipotesis empat yang menyatakan semakin baik pesan iklan maka
akan semakin tinggi keputusan pembelian.
Pengujian Hipotesis 5
Hipotesis 5 : Semakin baik daya tarik maka semakin baik keputusan
pembelian

Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel 4.1. di
atas menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar 0,327, sedangkan
nilai standar error sebesar 0,098, selanjutnya nilai critical ratio sebesar 3.319,
dan nilai probabilitas*** . Pada penelitian ini tingkat signifikan alpha (o)
sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis lima  terdapat
bukti yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO). Selanjutnya
bahwa hipotesis lima yang menyatakan semakin baik daya tarik maka akan
semakin tinggi keputusan pembelian.

Berdasarkan penjabaran dari ke lima hipotesis yang diajukan pada
penelitian ini, maka tabel berikut merupakan ringkasan hasil pengujian

hipotesis tersebut:
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Tabel 4.7
Ringkasan Hipotesis Penelitian

No Hipotesis Keterangan

1. Semakin menarih Celebrity Endoser maka semakin tinggi Diterima
Daya Tarik

2. Semakin menarik pesan iklan maka semakin tinggi daya Diterima
tarik

3. Semakin baik Celebrity Endoser  maka semakin tinggi Diterima
keputusan pembelian

4. Semakin baik pesan iklan maka semakin baik keputusan Diterima
pembelian

5. Semakin baik daya Tarik maka semakin baik keputusan Diterima
pembelian

Sumber : Hasil oleh data (2019)

4.3  Pengujian Variabel Mediasi
Pengujian variabel amediasi bertujuan untuka mengetahui seberapa besar
pengaruh langsung dan tidak langsung dari sebuah variabel sehingga dapat ditentukan
apakah variabel mediasi tersebuta bersifat mediasi penuh atau mediasi
sebagaian.Pengujian mediasi dalam penelitian ini dengan sobel —test.
4.3.1 Pengujian Variabel Daya Tarik Sebagai Mediasi Celebrity Endoser
dengan Keputusan pembelian
Hasil olah data pengujian peran variabel daya Tarik terhadap Celebrity

Endoser yang dilakukan menggunakan program SPSS Pada tabel dibawah ini:
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Tabel 4.8
Hasil Pengujian variabel Daya Tarik sebagai mediasi celebrity Endoser
dengan keputusan pembelian

Input: Test statistic:  Std. Error: p-value:
a 0.131 Sobel test: 22787079 000574887 0.02268443
b 0.100 Aroian test: 2.251227 000581905  0.02437118
550053 Goodman test; 2.3072204 000567783 1 0.02104254
Sy 0.017 Reset all Calculate

Sumber : Hasil olah data (2019)

Keterangan:

a. :Nilai parameter variabel celebrity endoser terhadap variabel daya
Tarik dan keputusan pembelian sebesar 0,131.

SEa  :Nilai standar error variabel celebrity endoser terhadap variabel daya
Tarik dan keputusan pembelian sebesar 0,053

b :Nilai parameter variabel celebity endoser terhadap keputusan
pembelian 0,100.

SEb :Nilai Standar error variabel celebity endoser terhadap keputusan
pembelian 0.017.
Hasil oleh data pengujian peran variabel mediasi daya Tarik terhadap

celebrity endoser dan keputusan pembelian yang dijelaskan pada gambar di

atas dengan nilai t-Score 2.2787079 dan nilai p-Value 0,2268443. Hasil oleh

data secara statistik tersebut menunjukkan bahwa dengan cur-off value t-Score
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> 1,98 dan tingkat signifikansi < 0,05 maka daya Tarik mampu memediasi
variabel celebrity endoser dan keputusan pembelian. Hasil uji hipotesis
menunjukkan bahwa celebrity endoser berpengaruh terhadap daya Tarik maka
peran mediasi celebrity endoser bersifat memediasi penuh.

Celebrity endoser merupakan fitur dari pemasaran modern yang saat
ini digunakan untuk meningkatkan perhatian pemirsa, membuat iklan lebelh
berkesan, terpercaya dan menambahkan efek glamour ke produk yang
diiklankan ( Spielman,1981).

Saat ini celebrity endorsement bagian yang penting bagi industri iklan.
Sebenarnya, celebrity endorserment adalah fitur yang ada dari pemasaran
yang modern. Selebriti semakin digunakan oleh pemasar agar masyarakat
dapat mengingat dan memerhatikan produk apa yang di pasarkan. Tidak
hanya itu pemasar mengharapkan merek mereka mendapatkan keuntungan
dengan lebih banyak cara dengan menjalin hubungan kerjasama dengan
selebriti. Shimp (2010).Daya tarik tidak hanya berkaitan dengan menarik
secara fisik saja, tetapi termasuk karakteristik yang dipersiapkan oleh
konsumen dalam diri brand endoser.

Didalam uji mediasi ini celebitry endoser dan daya Tarik Royan (2014)
menyatakan bahwa karakteristik endoser mencakup daya tarik mengacu pada
kecerdasan, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup, daya tarik fisik dari endoser

tersebut.
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4.3.2 Pengujian variabel daya Tarik Sebagai Mediasi Antara Pesan
Iklan dengan Keputusan Pembelian
Tabel 4.9

Hasil Pengujian variabel daya Tarik Sebagai
Mediasi Antara Pesan Iklan dengan Keputusan Pembelian

Input; Test statistic:  Std. Error: p-value:;
2 | 0.462 Sobel test: 375131604 1001958192 0.00017591
b 0.159 Aroian test: 3718434056  [0.01975508 | 0.00020046
$a0.087 Goodman test: 378509018 | 0.0194072 000015365
Sy 0.030 Reset all Calculate

Sumber : Hasil olah data (2019).

Keterangan:

a. :Nilai parameter variabel pesan iklan terhadap variabel daya Tarik dan
keputusan pembelian sebesar 0,462.

SEa  :Nilai standar error variabel pesan iklan terhadap variabel daya Tarik
dan keputusan pembelian sebesar 0,087

b :Nilai parameter variabel pesan iklan terhadap keputusan pembelian
0,159.

SEb :Nilai Standar error variabel pesan iklan terhadap keputusan pembelian
0.030. .
Hasil oleh data pengujian peran variabel mediasi daya Tarik terhadap

pesan iklan dan keputusan pembelian yang dijelaskan pada gambar di atas
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dengan nilai t-Score 3.75131804 dan nilai p-Value 0,00017591. Hasil oleh
data secara statistik tersebut menunjukkan bahwa dengan cut-off value t-Score
> 1,98 dan tingkat signifikansi < 0,05 maka daya Tarik mampu memediasi
variabel Pesan iklan dan keputusan pembelian. Hasil uji hipotesis
menunjukkan bahwa pesan iklan berpengaruh terhadap daya Tarik maka
peran mediasi pesan iklan bersifat memediasi penuh.

Dwityanti (2008) yang menyatakan bahwa proses pengambilan
keputusan dalam membeli dipengaruhi oleh beberapa pertimbangan, salah
satunya adalah bentuk iklan yang ditawarkan. Produk yang ditawarkan oleh
produsen di jejaring sosial Instagram akan membuat konsumen
mempertimbangkan sebuah produk tertentu yang layak dibeli. Dengan iklan
yang persuasif dan dengan cara penyampaian pesan yang menarik akan
membuat calon konsumen merasa bahwa kebutuhan yang tidak penting
menjadi sebuah kebutuhan yang harus segera dipenuhi. Melalui iklan, orang
dapat mempunyai opini yang menyenangkan atau tidak menyenangkan
terhadap produk yang diiklankan. Sumbangan yang dapat diberikan oleh daya
tarik pesan iklan di jejaring sosial terhadap minat membeli adalah besar
namun masih ada aspek lainnya yang juga berpengaruh terhadap minat
membeli konsumen Hal ini sesuai dengan teori Thorson dan Levitt (1992)
yang menyatakan bahwa pemasaran terbaik untuk pembelian adalah iklan
namun teknologi maju pesat dari hari ke hari, berkontribusi terhadap

pembaharuan konstan dan perubahan bentuk penyiaran. Konsumen yang
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mempunyai daya tarik pesan iklan yang baik di jejaring sosial sudah
memenuhi aspek-aspek yang dikemukakan oleh Sutisna (2003), yaitu daya
tarik pesan iklan rasional dan daya tarik pesan iklan emosional. Dalam
penelitian yang dilakukan oleh Kopalle dan Lehman (dalam Navarone, 2003)
tentang pengaruh pengiklanan terhadap kesuksesan produk, dinyatakan bahwa
pengaruh pengiklanan dapat menarik minat beli konsumen, serta
menumbuhkan prioritas membeli konsumen dan pembelian ulang konsumen.
Serta konsumen yang berminat membeli sudah memenuhi aspek-aspek yang
dikemukakan oleh Lucas dan Britt (2005, disertasi Prabastiningrum, 2011)
yaitu perhatian, ketertarikan, keinginan, keyakinan, dan keputusan. Dimana
perhatian merupakan keadaan subyek memiliki atensi yang dominan terhadap
suatu produk. Lalu ketertarikan, merupakan kondisi subjek untuk mencari
tahu mengenai spesifikasi produk yang dijual oleh produsen. Keinginan
merupakan keadaan subjek menginginkan produk yang dijual. Keyakinan
adalah keadaan subjek menjadi yakin terhadap barang yang ingin dibeli.
Langkah terakhir terakhir yang dilakukan adalah keputusan yang merupakan
keadaan individu untuk membeli barang yang diinginkan atau dibutuhkan.
Interpretasi Hasil Penelitian

Berikut ini adalah interpretasi hasil penelitian mengenai analisis
pengaruh Celebrity Endoser, Pesan Iklan terhadap keputusan pembelian
dengan daya Tarik sebaagi variabel intervening pada konsumen luwak white

koffi di wilayah Kecamatan Banyumanik Kota Semarang.
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4.3.1 Adanya Pengaruh Celebrity Endoser Terhadap Daya Tarik

Celebrity endorsement merupakan fitur dari pemasaran modern yang saat ini
digunakan untuk meningkatkan perhatian pemirsa, membuat iklan lebih berkesan,
terpercaya dan menambahkan efek glamour keproduk yang diiklankan
(Spielman,1981). Saat ini celebrity endorsement bagian yang penting bagi industri
iklan. Sebenarnya, celebrity endorserment adalah fitur yang ada dari pemasaran yang
modern. Selebriti semakin digunakan oleh pemasar agar masyarakat dapat mengingat
dan memerhatikan produk apa yang di pasarkan. Tidak hanya itu pemasar
mengharapkan merek mereka mendapatkan keuntungan dengan lebih banyak cara
dengan menjalin hubungan kerjasama dengan selebriti.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Humaira Mansoor Malik,
Muhammad Qureshi, (2015) bahwa celebrity endoser berpenagruh terhadap daya
Tarik
4.3.2 Adanya Pengaruh Pesan lklan Terhadap Daya Tarik

Temuan dalam penelitian ini sesuai dengan temuan Dwiyanti (2008) yang
menyatakan bahwa proses pengambilan keputusan dalam membeli dipengaruhi oleh
beberapa pertimbangan, salah satunya adalah bentuk iklan yang ditawarkan. Produk
yang ditawarkan oleh produsen di jejaring sosial Instagram akan membuat konsumen
mempertimbangkan sebuah produk tertentu yang layak dibeli. Dengan iklan yang
persuasif dan dengan cara penyampaian pesan yang menarik akan membuat calon
konsumen merasa bahwa kebutuhan yang tidak penting menjadi sebuah kebutuhan

yang harus segera dipenuhi. Melalui iklan, orang dapat mempunyai opini yang
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menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap produk yang diiklankan.
Sumbangan yang dapat diberikan oleh daya tarik pesan iklan di jejaring sosial
terhadap minat membeli adalah besar namun masih ada aspek lainnya yang juga
berpengaruh terhadap minat membeli konsumen Hal ini sesuai dengan teori Thorson
dan Levitt (1992) yang menyatakan bahwa pemasaran terbaik untuk pembelian adalah
iklan namun teknologi maju pesat dari hari ke hari, berkontribusi terhadap
pembaharuan konstan dan perubahan bentuk penyiaran. Konsumen yang mempunyai
daya tarik pesan iklan yang baik di jejaring sosial sudah memenuhi aspek-aspek yang
dikemukakan oleh Sutisna (2003), yaitu daya tarik pesan iklan rasional dan daya tarik
pesan iklan emosional. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Kopalle dan Lehman
(dalam Navarone, 2003) tentang pengaruh pengiklanan terhadap kesuksesan produk,
dinyatakan bahwa pengaruh pengiklanan dapat menarik minat beli konsumen, serta
menumbuhkan prioritas membeli konsumen dan pembelian ulang konsumen. Serta
konsumen yang berminat membeli sudah memenuhi aspek-aspek yang dikemukakan
oleh Lucas dan Britt (2005, disertasi Prabastiningrum, 2011) vyaitu perhatian,
ketertarikan, keinginan, keyakinan, dan keputusan. Dimana perhatian merupakan
keadaan subyek memiliki atensi yang dominan terhadap suatu produk. Lalu
ketertarikan, merupakan kondisi subjek untuk mencari tahu mengenai spesifikasi
produk yang dijual oleh produsen. Keinginan merupakan keadaan subjek
menginginkan produk yang dijual. Keyakinan adalah keadaan subjek menjadi yakin

terhadap barang yang ingin dibeli. Langkah terakhir terakhir yang dilakukan adalah
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keputusan yang merupakan keadaan individu untuk membeli barang yang diinginkan
atau dibutuhkan.
4.3.3 Adanya Pengaruh Celebrity Endoser Terhadap Keputusan Pembelian

Kepopuleran celebrity endorser sangat penting dalam pembentukan kesadaran
bagi konsumen karena kesadaran masyarakat tentang bintang iklan akan
meningkatkan kesadaran tentang produk. Selebriti yang dikenal oleh masyarakat luas
dapat menarik perhatian khalayak dan mendorong untuk melakukan pembelian
produk (Kertamukti, 2015: 71). Penelitian yang dilakukan Kusumowardhani (2012),
mengenai pengaruh celebrity endorser dan kredibilitas perusahaan terhadap
keputusan menonton konsumen.

Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan 150 kuesioner. Hasil dari
penelitian menunjukkan bahwa tingkat kepopuleran celebrity endorser dikalangan
masyarakat merupakan salah satu unsur yang penting dan berpengaruh di dalam
penentuan sikap konsumen untuk keputusan pembelian. Pemilihan celebrity endorser
berpengaruh kepada citra perusahaan yang akan berdampak pada kredibilitas
perusahaan. Pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap keputusan pembelian
Informasi dari sumber yang kredibel mempengaruhi keyakinan, opini, sikap, dan/atau
perilaku.

4.3.4 Adanya Pengaruh Pesan lklan Terhadap Keputusan Pembelian

Iklan adalah komunikasi komersial dan non-personal tentang sebuah

organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak sebagai

target melalui media yang bersifat masal seperti televisi, radio, koran, majalah,
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reklame ruang luar atau kendaraan umum (Lee, 2007). Dengan demikian iklan dapat
didefinisikan sebagai salah satu jenis teknik komunikasi massa dengan membayar
ruangan atau waktu untuk menyiarkan informasi tentang barang dan jasa yang
ditawarkan oleh si pemasang iklan (Suhandang, 2010). Menurut Tjiptono (2011),
iklan memiliki 4 fungsi utama, yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk
beluk produk (Informative), mempengaruhi khalayak (Persuading), dan menyegarkan
informasi yang telah diterima khalayak (re-minding) serta menciptakan suasana yang
menyenangkan sewaktu khalayak menerima serta menciptakan suasana yang
menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan mencerna. Kotler (2008.)

Keputusan pembelian adalah suatu alasan tentang bagaimana konsumen
menentukan pilihan terhadap pembelian suatu produk yang sesuai dengan kebutuhan,
keinginan serta harapan, sehingga dapat menimbulkan kepuasan atau ketidak puasan
terhadap produk tersebut yang dipengaruhi oleh beberapa factor diantaranya keluarga,
harga, pengalaman, dan kualitas produk. (Mustafid & Gunawan, 2008).

4.3.5 Adanya Pengaruh Daya Tarik Terhadap Keputusan Pembelian

Sebuah iklan harus menawarkan suatu kreatifitas, agar dimata konsumen
terlihat berbeda atau unik dari iklan-iklan yang lainnya. Dalam penyampaian pesan
harus jelas dan terarah, agar dapat menciptakan daya tarik tersendiri terhadap produk
yang diiklankan tersebut. lklan yang meanarik dan kreatif akan mempengarui
keputusan pembelian. Menurut Tampi (2016) dengan penelitian yang berjudul”
Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Daya Tarik Iklan Terhadap Keputusan

Pembelian Sepeda Motor Scoopy Pada PT. Adicipta Wisesa.
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4.3.6 Peran Variabel Daya Tarik Sebagai Mediasi Celebrity Endoser dengan
Keputusan Pembelian.

Hasil oleh data pengujian peran variabel mediasi daya Tarik terhadap
celebrity endoser dan keputusan pembelian yang dijelaskan pada gambar di
atas dengan nilai t-Score 2.2787079 dan nilai p-Value 0,2268443. Hasil oleh
data secara statistik tersebut menunjukkan bahwa dengan cur-off value t-Score
> 1,98 dan tingkat signifikansi < 0,05 maka daya Tarik mampu memediasi
variabel celebrity endoser dan keputusan pembelian. Hasil uji hipotesis
menunjukkan bahwa celebrity endoser berpengaruh terhadap daya Tarik maka
peran mediasi celebrity endoser bersifat memediasi penuh.

Sebuah iklan harus menawarkan suatu Kkreatifitas, agar dimata
konsumen terlihat berbeda atau unik dari iklan-iklan yang lainnya. Dalam
penyampaian pesan harus jelas dan terarah, agar dapat menciptakan daya
tarik.Dengan demikian iklan dapat didefinisikan sebagai salah satu jenis
teknik komunikasi massa dengan membayar ruangan atau waktu untuk
menyiarkan informasi tentang barang dan jasa yang ditawarkan oleh si
pemasang iklan (Suhandang, 2010).

Keputusan pembelian adalah suatu alasan tentang bagaimana
konsumen menentukan pilihan terhadap pembelian suatu produk yang sesuai
dengan kebutuhan, keinginan serta harapan, sehingga dapat menimbulkan

kepuasan atau ketidak puasan terhadap produk tersebut yang dipengaruhi oleh
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beberapa faktor diantaranya keluarga, harga, pengalaman, dan kualitas
produk.

Peran daya Tarik Sebagai Sebagai Mediasi Antara Pesan Iklan dengan
Keputusan Pembelian

Hasil Uji Mediasi menunjukkan bahwa peran daya Tarik mampu
memediasi variabel Pesan Iklan dengan variabel keputusan pembelian, hsil
uji hipotesis menunjukkan bahwa pesan iklan berpengaruh berpengaruh
signifikan terhadap daya Tarik sebagai mediasi pesan iklan dengan keputusan
pembelian.

Sebuah iklan harus menawarkan suatu kreatifitas, agar dimata
konsumen terlihat berbeda atau unik dari iklan-iklan yang lainnya. Dalam
penyampaian pesan harus jelas dan terarah, agar dapat menciptakan daya
tarik.Dengan demikian iklan dapat didefinisikan sebagai salah satu jenis
teknik komunikasi massa dengan membayar ruangan atau waktu untuk
menyiarkan informasi tentang barang dan jasa yang ditawarkan oleh si

pemasang iklan (Suhandang, 2010).



