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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Celebrity
Endorsement terhadap Keputusan Pembelian, pengaruh Brand Awareness terhadap
Keputusan Pembelian, dan pengaruh Celebrity Endorsement serta Brand
Awareness terhadap Keputusan Pembelian. Sampel dalam penelitian ini adalah
seluruh konsumen Es Teh Indonesia Cabang Delima Pekanbaru sebanyak 100
responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan Teknik: Non Probability
Sampling melalui Accidental Sampling. Metode untuk pengolahan data
menggunakan Teknik skala pengumpulan data, Regresi Liner Berganda, Koefisien
Determinasi, Uji Parsial T, dan.Uji Simultan F..Hasil dari uji yang telah dilakukan
adalah Celebrity Endorsement ‘berpengaruh positif dansignifikan terhadap
Keputusan Pembelian, Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian, Celebrity Endorsement dan  serta Brand
Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Kata Kunci: Celebrity .Endorsement, Brand Awareness, dan Keputusan

Pembelian



nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

iy disay yejepe il udwnyo(]

THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSEMENT AND BRAND

AWARENESS ON PURCHASING DECISION INDONESIA ICE TEA BRANCH

DELIMA PEKANBARU

ere ‘; ect of Celebrity

Awareness on

Purchasing D ns, and the in e of Celebrity e ent and Brand
Awareness on Pu : 'he sa ‘% ere all consumers of
Indonesia | ’ : 3 :’ 00 respondents.
Sampling te 3 i g technique thorough
Accidental Sa - ata ing a data collection scale

technique, Multiple s Soefficier mination, partial T test,
and simultaneo : e been carried out are
Celebrity Endo ant_effect on Purchasing
Decisions, Brand ant effect on Purchasing
Decisions. Celebri s have a positive and

Keywords: Celebrity Endorsement, Brand Awareness, and Purchase Decision
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

pengguna seba 170 j ‘ : ernet membuat
peluang bes

internet untuk berk asi, s _ S empromosikan usaha

seiring dengan berjalanya waktu ditandai dengan adanya perusahaan sejenis yang
saling bersaing sehingga menuntut untuk melakukan suatu tindakan agar
perusahaan tidak kehilangan pangsa pasarnya. Perusahaan diharapkan mempunyai
strategi untuk dapat menarik konsumen dengan keputusan pembelian. Tindakan
yang harus dilakukan adalah membuat suatu strategi bagaimana strategi tersebut

biasa mempertahankan pangsa pasarnya. Salah satunya adalah dengan



menggunakan strategi marketing, strategi marketing sudah memanfaatkan
teknologi digital dengan memanfaatkan media social sebagai tools marketing.
Social media sudah menjadi bagian dari kehidupan masyarakat sehari-hari sebagai
media komunikasi. Banyak keuntungan yang didapatkan. dengan melakukan
promosi- di media sosial yaitu dapat menjangkau audiens atau para calon

konsumen yang tersebar luas_di-selurah:Indonesia.

Dengan adanya fenomena ini, perusahaan harus semakin kreatif dan
inovatif dalam memasarkan produk yang ditawarkan kepada masyarakat luas.
Untuk meningkatkan pemasaran di sosial media, pelaku usaha sudah mulai
memanfaatkan..promosi dengan menggunakan celebrity endorsement sebagai
strategi marketingnya. Celebrity endorsement merupakan seseorang yang memiliki
kekuatan untuk mempengaruhi orang lain melakukan keputusan pembelian
berdasarkan pengalaman sebelumnya., Celebrity’ endorsement digunakan oleh
sebuah brand untuk menyampaikan tujuan dari brand ke target konsumen. Mereka
yang menjadi celebrity endorsement dari kalangan artis yang mempunyai fans
dalam jumlah besar ‘dan_jutaan followers di. media sosial. Ketika celebrity
endorsement mempromosikan-brand. maka brand tersebut akan mendapatkan
perhatian dan awareness dari jutaan followers di media sosial. Strategi marketing
yang satu ini memang memanfaatkan ketenaran seseorang untuk membuat audien
tertarik untuk mencoba produk dari brand tertentu. Celebrity endorsement juga
mampu mebentuk citra berkelas dan berkualitas terhadap suatu brand. Maka dari
itu, celebrity endorsement menjadi strategi marketing yang dirasa efektif

dikarenakan celebrity endorsement untuk mempromosikan suatu brand dengan
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citra dan Kkarakteristiknya sendiri, dengan dampak yang besar terhadap

konsumenya.

endorsement  untuk

seperti ini, ke 3 | Se anfaatkan oleh

para pelak

terpopuler tahun 2022.

Tabel 1.1
Brand Minuman Terpopuler 2022

Brand Outlet
Kopi Janji Jiwa 800
Kopi Kenangan 642
Es Teh Indonesia 504
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Kopi Lain Hati 500
Kopi Kulo 300
Kopi Seo 200

Berdiri se - 3 ika i Aﬁ to. Mengutip
dari situs res S ; : mengubah Es Teh
Indonesia menja arket lac S aba | ang menghasilkan
pengusaha Indonesia berkualitas melz n pembelajaran

berbasis teknolog laidhar Wurjanto 1 nawarkan paket

dipulau jawa dan 55% berada dipulau a sebanyak 278 kebun (kumparan.com).

Es Teh Indonesia sebagai salah satu perusahaan lokal yang menjual
produk minuman dengan konsep Tea To Go yang menawarkan berbagai varian
dengan citra rasa baru yang cocok untuk semua kalangan. Es Teh Indonesia
memiliki berbagai strategi promosi yang menarik, Es Teh Indonesia pun telah

dikenal luas dikalangan masyarakat melalui Platform Instagram. Untuk


http://www.majoo.id/
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meningkatkan branding, promosi dan engagement rate dengan konsumen, Es Teh
Indonesia berinovasi untuk berkolaborasi dengan brand ternama di Indonesia

seperti brand Nutrisari, brand Cadbury, brand Cornetto, brand Biskuit

Wonderfulls, Projek  dalam

bagi calon kon he : an tokoh terkenal
ataupun bi
(celebrity e ent) 'y merupakan toka ur, atau atlet) yang
dikenal masyea . yang berbicara
tentang pr ap dan perilaku

konsumen (Shimp, 2003).

The Series ini akan didonasikan kepada sebuah Yayasan Kanker Serviks di

Indonesia.
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Gambar 1.1

Celebrity Endorsement Es Teh Indonesia (Prilily Latuconsina)

Sumber: : Instagram Es The Indonesia



Es Teh Indonesia pun memiliki pendukung pemasaran seperti Brisia Jodie
yang juga sebagai celebrity endorsement. Brisia Jodie merupakan seorang penyayi
dan aktris bernegara Indonesia. Awal mula karir bernyanyi Brisia Jodie mengikuti
ajang Indonesia ldol yang memasuki musim.kesembilan diakhir 2017, sayangnya
iya tersenggol ketika memasuki babak tujuh besar. Naman dua hari setelah
tersenggol, Brisia Jodie dihubungit ofeh 4 penyayl Yovie - Widianto untuk
berkolaborasi dengan anaknya Arsy Widianto. Pada tanggal 1 Juni 2018, Brisia
Jodie merilis single pertamanya yang berjudul Dengan Cara Ku bersama Arsy. Di
hari pertama single tersebut langsung menduduki posisi pertama di i Tues. Di tahun
yang sama Brisia Jodie memulai debut berakting di sebuah film pendek berjudul
Matchalette yang ditayangkan di Platform Youtube. Di tahun 2020 Berisia
bermain dalam film layar lebar yang diproduksi oleh RA Picture berjudul Denting
kematian. Mungkin disinilah-pada akhirnya Es Teh Indonesiaimemilih Brisia Jodie
sebagai celebrity: endorsement. Dan dapat diliat ketika. Es Teh Indonesia
berkolaborasi dengan brand-brand ternama di Indonesia, Es Teh Indonesia
menggandeng aktris Brisia Jodie sebagai ikon dalam promosi Collaboration Es
Teh Indonesia X Billionaire’s \Projek meluncurkan produk T-shirt Exclusive
Collaboration dan produk menu terbaru dengan memproduksi penayangan video
yang berjudul “Jas Merah” dalam membantu mempromosikan produk Es The
Indonesia dan Billionaire’s Projek  melalui Platform Instagram. Hal ini
menciptakan kesan bahwa produk yang dijual dipengaruhi oleh citra yang dimiliki

Brisia Jodie.



Untuk mencapai top brand, Es Teh Indonesia terus meningkatkan promosi
mengelurkan iklan yang menarik brand awareness (kesadaran merek) di
masyarakat. Promosi pun dilakukan guna mendapat awareness(kesadaran) dan
terus meningkatkan konsumen..tentang brand Es Teh Indonesia ini. Untuk
melakukan promosi Es Teh Indonesia menggunakan strategi penjualan produknya
dengan pemanfaatan jasa celebrity endorsement dari kalangan artis. Para celebrity
endorsement Ini tentu saja diharapakan menjadi juru bicara merek tersebut mudah
diterima konsumen, sehingga konsumen mau membeli produk ES Teh Indonesia.
Untuk memilih endorser tentu haruslah dengan tepat agar tujuan memakai

endorser tersebut dapat tercapai.

Tujuan promosi dengan menggunakan celebrity endorsement sebagali
strategi marketing salah satunya adalah untuk meningkatkan brand
awareness(kesadaran merek)” di- benak konsumen.' Brand awareness adalah salah
satu cara untuk meningkatkan cara penjualan suatu produk. Dengan meningkatkan
brand awareness' -artinya penjual juga akan meningkatkan kesadaran akan
keberadaan sebuah produk. Menurut Wianti et al., (2019) kesadaran merek
menunjukan kesanggupan seorang calon-pembeli untuk mengenali atau mengingat
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori merek tertentu. Brand
awareness adalah kemampuan diri seseorang calon pembeli (potential buyer)
untuk mengenali (recognize) atau mengingat (recall) suatu merek yang merupakan
bagian dari kategori produk (Rahma & Wulandari, 2020). Tidak mudah
meningkatkan brand awareness suatu produk, haruslah disusun berbagai strategi.

Brand awareness sangat penting bagi perusahaan karena jika kesadaran merek dari
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satu perusahaan sudah menyebar luas kepada masyarakat maka citra brand

tersebut akan semakin membaik. Tentunya Haidhar warjanto berusaha menjadikan

brand Es Teh Indonesia sebagai Top Of Mind di Indonesia.

outlet(fra ' J aF g be an i jalan Delima
Pekanbaru 1 oleh Hi : ndonesia Cabang
Delima. H
merupakan prand ini dapat
berjalan di perbahan teh bisa
dijadikan m ekini ] a-sudah memiliki 19

varian rasa

data penjualan Es Teh Indonesia Cabang Delima Pekanbaru.

Tabel 1.2

Frekuensi Penjualan Pada Franchise Es Teh Indonesia Cabang Delima

BULAN JUMLAH | JUMLAH | PENDAPATAN/ | PENDAPATAN/
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CUP/ HARI

BULAN

(Rp)

Agustus

Delima Pekanbaru.

114.000.000

2. Apakah Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Keputusan Pembelian pada Es Teh Indonesia cabang

Delima Pekanbaru.

3. Apakah Celebrity Endorsement dan Brand Awareness berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Es Teh

Indonesia cabang Delima Pekanbaru.

ini  diharapkan dapat

memberikan manfaat, sebagai berikut:

1. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi,wawasan dan

strategi yang tepat dalam bidang pemasaran yang mampu menarik perhatian
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konsumen lebih dari sebelumnya, dan dapat dijadikan bahan riset strategi bagi

perusahaan.

2. Manfaat Akademis

Bab ini merupakan pe an ] te 1€ : ‘ itian yang akan
diangkat outi |z : fjuan penelitian, manfaat

penelitian.

BAB 11

brand awareness (X2) dan kep
BAB Il : METODE PENELITIAN

Bab ini merupakan penjelasan lokasi penelitian, jenis dan sumber data, teknik

analisis data dan teknik pengumpulan data.

BAB IV : GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN
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Bab ini merupakan gambaran tentang perusahaan Es Teh Indonesia, meliputi

sejarah singkat Es Teh Indonesia serta visi dan misi perusahaan.

BAB V - HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
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TELAAH PUSTAKA
2.1 Telaah Pustaka

Marketing G asaran merupa My ariabel-variabel
pemasaran yang o : h suatu orga grusahaan untuk
mencapai tujuan pe ; 36 a definisi bauran

pemasaran d

pemasar untuk membentuk karak jasa yang ditawarkan kepada
pelanggan”.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa istilah bauran promosi
mengacu pada empat variabel inti yaitu produk, harga, distribusi/tempat, dan

promosi yang dirancang untuk mencapai pasar sasaran sehingga kegiatan

pemasaran dapat efektif dan efisien. Dengan begitu tujuan perusahaan dapat

14
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dicapai dengan maksimal.

Kotler & Keller (2009), mengklasifikasikan Marketing Mix yang terdiri:

1. Produk

produk, dan
nilai produk

yang sepadan

yang akan menawarkan produknya kepada konsumen dengan cara
memperkenalkan, menyampaikan dan membujuk konsumen secara
langsung maupun tidak langsung tentang suatu produk atau brand

yang dijual.

2.1.2 Promosi

Promosi adalah segala upaya atau cara untuk memberitahukan atau
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menawarkan suatu produk atau jasa kepada konsumen dengan tujuan agar
konsumen tertarik dan mau membeli produk tersebut dan mengonsumsinya.

Dengan begitu, perusahaan atau distributor produk mendapatkan feedback

Beberapa

a pendapat

embujuk, dan
007), “promosi
adalah arus i ata ‘j -L :h_ Jibus mengarahkan
seseorang a ukaran dalam

pemasaran

Dari ia - 3 2rupakan inti dari

perencanaan yang matang mengenai bentuk promosi yang akan dilakukan
sehingga target penjualan yang direncanakan perusahaan dapat tercapai dengan

keberhasilan dalam penjualan produk.

2.1.3 Celebrity Endorsement
Endorsement berasal kata endorse yang jika diterjemahkan dalam arti

sempit berarti mendukung atau memberi saran. Menurut Masyadat Cholil (2020)
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endorsement dikatagorikan menjadi 2 bagian, yaitu endorsement selebriti dan
endorsement media social. Endorsement selebriti dapat diartikan dengan

mengendorse artis untuk memakai suatu produk tertentu dan artis tersebut dibayar

edangkan,

g\gi:

sebagai se
pengenalan

produk tersel

. L GEUY Y

memanfaatkan seorang artis, enterta et dan public figure yang mana banyak
diketahui oleh orang banyak untuk keberhasilan dibidangnya masing-masing dari

bidang yang didukung.

Celebrity Endorsement didefinisikan sebagai figur seorang tokoh yang
dikenal baik oleh publik dan memperagakan sebagai konsumen dalam iklan

(Monika & Tumbel, 2019).
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Berdasarkan beberapa definisi diatas maka dapat disimpulkan bawah
Celebrity Endorsement adalah suatu iklan produk yang dibawakan setiap individu

untuk menyampaikan pesan mengenai produk terutama merek untuk lebih

audience merasa bahwa pres pesan tersebut merupakan salah satu

dari mereka.

Berdasarkan penjelasan diatas dapat dipahami bahwa ada dua macam tipe
endorser yaitu yang pertama adalah selebriti atau artis yang memang sudah
terkenal baik di televisi maupun di media sosial melalui prestasi-prestasi yang
mereka punya. Sedangkan yang kedua adalah orang biasa atau bukan selebriti,

yang kemudian dicari oleh perusahaan untuk diajak kerjasama dalam
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mempromosikan suatu produk atau jasa tertentu. Mereka dipilih karena biasanya
memiliki jumlah pengikut atau follower yang banyak di instagramnya sehingga

dapat mempengaruhi banyak orang yang melihat setiap postingannya.

\%s‘;

=
D
=
=
D
3
3

A
e
pili
| #

\ O}

nilai dan

w citra selebriti,

0
Suga

perilakunya sesuai de ang diinginkan untuk merek yang
diiklankan.

3. Daya Tarik Selebriti
Daya tarik selebriti, daya tarik meliputi keramahan, menyenangkan, fisik,
dan pekerjaan sebagai beberapa dari dimensi penting dari konsep daya

tarik. Daya tarik tidaklah sepenting kredibilitas dan kecocokan dengan

khalayak atau merek.
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4. Pertimbangan lainnya
Para eksekutif periklanan mempertimbangkan faktor-faktor tambahan

seperti, biaya untuk memperoleh layanan dari selebriti, besar kecilnya

masalah setelah suatu
a, berapa

Bila

untuk membangun brand, brand yang ter-endorse bisa diuntungkan dalam
beberapa hal. Selain itu endorser berfungsi membantu konsumen mengenali
eksistensi merek ter-endorse, sehingga hambatan pembelian oleh konsumen bisa
ditekan (Masyadat Cholil, 2020)

d. Peran Celebrity Endorsement

Menurut Shimp (2007) terdapat beberapa peran selebriti dalam sebuah
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periklanan :

1. Testimonial , yaitu apabila secara personal selebriti menggunakan sebuah

produk, dari pengalaman tersebut selebriti akan memberikan kesaksian

1) Visibility
Seorang endorser adalah seorang yang memiliki karakter visibility yang
memadai untuk diperhatikan oleh audience. Pada umumnya dipilih
endorser yang telah dikenal dan berpengaruh luas dikalangan masyarakat,
sehingga perhatian masyarakat bisa teralihkan ke merek yang diiklankan.

2) Credibility
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Kredibilitas adalah seperangkat persepsi tentang kelebihan yang dimiliki
sumber sehingga diterima atau diikuti oleh khalayak. Kredibilitas yang

dimiliki seorang endorser sangat berperan besar. Karakter diri yang

an kepribadian.

pengaruh yang

mengapa kesamaan

komunikasi adalah:

menerjemahkan lambang-lambang hingga tanda-tanda dijadikan gagasan.
2. Kesamaan dapat membantu membangun premis yang sama.
3. Kesamaan dapat membuat khalayak tertarik kepada komunikator.
4. Kesamaan dapat menumbuhkan rasa hormat dan percaya kepada
komunikator.

4) Power



nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

iy disay yejepe il udwnyo(]

23

Karakter ini biasanya diikuti oleh besarnya pengaruh yang dimiliki oleh

seorang endorse. Tingginya pangkat atau besarnya nama yang dimiliki

endorse sangat menunjang pada karakter ini.

mengenali

produk tert

Brand Awareness menurut Keller (2008) terdiri dari beberapa pengertian,

yaitu:

1. Konsumen paham seperti apa merek itu
Merek yang dipasarkan harus jelas, sesuai dengan kebutuhan pasar

dan tidak membuat konsumen bingung akan produk yang
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ditawarkan sehingga konsumen dapat dengan mudah memahami

merek tersebut.

2. Dapat mengenali merek diantara merek pesaing

Sedangkan Laurent (1995) memiliki tolak ukur yang berbeda dalam
mengukur brand awareness. Brand awareness dapat diukur melalui 3 bagian,
diantaranya:

a. Spontaneous (unaided) Awareness
Konsumen akan diberikan sebuah atau beberapa list yang berisi dari

beberapa merek dalam produk kategori tertentu. Konsumen akan
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memilih merek yang mereka kenal dari list yang diberikan tanpa

diberikan petunjuk.

b. Top of Mind Awareness

erek yang paling

secara tidak

/ Brand Recall \

/ Brand Recognition \
/ Uaware of a Brand \
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Tingkatan Brand Awareness

Sumber:(Durianto, 2004)

1. Unware of Brand (tidak menyadari brand)

d awareness di mana

konsumen.

Berdasarkan penjelasan di atas adanya tingkatan-tingkatan dalam brand
awareness menunjukan adanya perbedaan tingkat kesadaran yang berbeda-beda

pada masing-masing individu.

b. Peran Brand Awareness
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Peran brand awareness dalam membantu brand dapat dipahami dengan
mengkaji bagaimana brand awareness dapat menciptakan suatu nilai. Brand

awareness (kesadaran merek) dijadikan sumber asosiasi lain, familier atau rasa

{ menurut (Durianto,
\\\\“ '0. )
-

sangat penting bagi suatu pe aan. Jika kesadaran atas brand tinggi,
kehadiran brand itu selalu dapat kita rasakan, sebab sebuah brand
dengan brand awareness tinggi biasanya disebabkan oleh beberapa faktor,
yaitu:

o Di iklankan secara luas, sehingga diketahui secara luas oleh

masyarakat.

o Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu.
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o Jangkauan distribusi yang luas, sehingga memudahkan konsumen

untuk mendapatkan produk tersebut.

o Brand tersebut dikelola dengan baik.

punyai nilai
ersimpan dalam
am keputusan

ak konsumen

menyebutkan cici-ciri dari produk brand tersebut.

2. Mengingat Kembali (Brand Recall)
Brand Recall adalah dimensi dimana brand disebutkan oleh responden
setelah menyebutkan brand yang pertama kali disebut sebagai pertanyaan
pertama tentang suatu kategori produk.

3. Puncak Pikiran (Top of Mind)
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Top of Mind merupakan dimensi dimana suatu brand yang pertama

disebut atau diingat oleh responden ketika dirinya ditanya tentang suatu

kategori produk.

ladaptasi dari

dalam pengambilan keputusan ukan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan oleh penjual”.

Menurut Kristanto et al., (2017) Keputusan Pembelian adalah tindakan
dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Hasbullah (2020)
menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan tindakan atau perilaku

seorang dalam melakukan keputusan untuk memilih suatu produk baik dari sisi

jenis maupun Kkuantitas produk itu sendiri. Terdapat tiga tingkat dalam
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pengambilan keputusan oleh konsumen dari usaha yang paling tinggi ke usaha

yang paling rendah (Hasbullah, 2020), yaitu :

b.

1)  Pengambilan keputusan diperluas

ang apa yang akan

Konsumen sudah mantap untuk menentukan keputusan pembelian
apakah membeli atau tidak.

e Perilaku Setelah Pembelian
Konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli
berdasarkan kepusan yang mereka rasakan.

Indikator Keputusan Pembelian
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Indikator keputusan pembelian menurut Hasbullah (2020) mengemukakan

tujuh komponen sebagai berikut :

1. Keputusan Tentang Jenis Produk

No

Awareness
Terhadap
Customer
Loyalty
Dengan
Celebrity
Endorsement
Raline Shah
Sebagai
Variabel

Endorsement
(X2) dan

Customer
Loyalty (Y)

e
L Alat analisis Hasil
el data penelitian
data
analisis jalur Brand
dengan awareness
menggunakan | berpengaruh
software Smart | signifikan
PLS 3.0 dan terhadap
PLS-SEM celebrity
endorsement

dan customer

loyalty
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No Judul dan Variabel yang Metode Alat analisis Hasil
penelitian digunakan penelitian data penelitian
data
Intervening
SEM | Celebrity
isi Endorsement
dan Brand
Awareness
berpengaruh
signifikan
dan positif
terhadap
Sebagai Purchase
Variabel Intentions,
Mediasi Pada Celebrity
Produk Green Endorsement
Tea Esprecielo berpengaruh
Allure. signifikan
dan positif
Karangan :
terhadap
Livya Setiawan Brand
(2018) Awareness
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No Judul dan Variabel yang Metode Alat analisis Hasil
penelitian digunakan penelitian data penelitian
data

3 Pengaruh Word | Word Of Mouth | Penelitian | Analisis Word Of
(X1) dan Brand itati menggunakan | Mouth dan
Brand

Awareness

memiliki

|

pengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian

DI disay yepepe fur udwnyo(

variable dalam sebuah penelitia elah diidentifikasi sebagai masalah

nery we[sy sejsIdAiu ) ueeyeisndidg

penting. Berikut kerangka penelitian dalam penelitian ini.
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Tabel 2.2

Kerangka Penelitian

yutusan Pembelian

n £

e H2: Brand Awa perpengaruh positif dan signifikan

DI disay yepepe fur udwnyo(

X\

nery we[sy sejsIdAiu ) ueeyeisndidg

terhadap keputusan pembelian (Y)
e H3: Celebrity Endorsement (X1) dan Brand Awareness (X2)

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

(Y)
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METODE PENELITIAN

ﬂ an i oliti ) alah satu Franchise

Es Teh Ind

melakukan

©
o
)
S
(=]
o
®©
3
>

XN

Pekanbaru.
menyebarka latang membeli

produk min

5.5 2. 8

N
«@';.‘

menggunaka

jenis ini mene

mengambil sampel
3.2 Lokasi dan O

3.2.1 Lokasi Penelitia

Penelitian ini akan dilakukan pada Es Teh Indonesia JI. Delima kecamatan

Tampan Kota Pekanbaru.

3.2.2 Objek Penelitian
Objek dalam penelitian ini adalah pembeli yang membeli produk Es Teh

Indonesia Cabang Delima Pekanbaru.

35
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3.3 Definisi Operasional Variabel
Menurut Sugiono (2014) Variabel Penelitian ialah segala sesuatu yang

berupa apa saja yang ditetapkan penelitian untuk dipelajari sehingga memperoleh

variabel yang

iabel terikat ini

Celebrity Endorsement dan Brand Awareness.
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Tabel 3.1

Operasional Variabel

o
%

<>
o
v

SN

Ordinal

Ordinal
Ordinal
konsumen
Brand Awareness Pengenalan | e Menyadari dan Ordinal
(X2) Merek mengetahui merek

Menurut Durianto
(2004)“brand
awareness(kesadaran

merek), menunjukkan

produk
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kesanggupan
konsumen (atau calon
pembeli) dalam

mengingat  kembali

Menurut Kristantoet
al., (2017) Keputusan
Pembelian adalah
tindakan dari
konsumen untuk mau

membeli atau tidak

s
Y

Ordinal

membeli produk

Ordinal

Pencarian e Mendapatkan Ordinal
informasi informasi review

produk dari media

social
Penilaian e Mengevaluasi ragam | Ordinal
Alternatif produk yang akan

dibeli
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terhadap produk. Keputusan e Membeli Produk Ordinal
pembelian sesuai keinginan
Perilaku o Melakukan Ordinal
setelah

Sampel adalah subset atau unit dari populasi (Prof. Mudrajad Kuncoro,

Ph.D, 2013). Pengambilan sampel dilakukan dengan pertimbangan bahwa populasi
yang ada sangat besar jumlahnya, sehingga tidak memungkinkan untuk meneliti
seluruh populasi yang ada, sehingga dibentuk sebuah perwakilan populasi.
Menurut Sugiyono (2008) sampel yang baik antara 30-500 responden. Dalam

penelitian ini sampel yang diambil sebesar 100 responden. Sedangkan
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pengambilan sampel menggunakan Non-Probability sampling yaitu melalui
Accidental Sampling. Accidental Sampling merupakan pengambilan sampel secara

Accidental Sampling (tidak sengaja) dengan mengambil responden yang kebetulan

ada disuatu tempa atoatmodjo, 2010).
<SS Nayaaaety, 3
) ) % eh Indonesia
" 4

men yang

diperoleh secare ) o asi \ ervasi dan lain-lain.

Data ini : ela : or ya ike ilah responden.

pernah melakukan pembelian produ uman tersebut. Lokasi penelitian ini
adalah JI. Delima Pekanbaru untuk memperoleh data yang dibutuhkan. Teknik

yang digunakan untuk memperoleh data yang dibutuhkan, sebagai berikut:

3.6.1 Kuisioner/Angket
Kuisioner atau angket adalah sebuah teknik dengan memberikan beberapa

pertanyaan pada sampel dan populasi selaku responden pada sebuah penelitian.
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Penggunaan teknik ini dilakukan dengan tujuan mengetahui apakah terdapat
pengaruh Celebrity Endorsement dan Brand Awareness terhadap keputusan

pembelian pada Es Teh Indonesia Cabang Delima Pekanbaru selaku responden

(2) Setuju (S) dengan skor 4

(3) Kurang setuju (KS) dengan skor 3
(4) Tidak setuju (TS) dengan skor 2

(5) Sangat tidak setuju (STS) dengan skor 1.

3.7.2. Uji Validitas dan Uji Reabilitas
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Uji Validitas berfungsi untuk melihat apakah sesuatu alat ukur tersebut
valid atau tidak valid. Alat ukur yang dimaksud disini ialah pertanyaan-pertanyaan

yang terdapat dalam kuesioner. Sesuatu kuesioner dikatakan valid bila pertanyaan

k mengetahui
konsistensi ukuran tersebut
diulang. Perler ¥ an hasil yang sama

walaupun di

software SPSS vers nilai ‘alpha ebut reable.

pengujian yang harus dipenuhi, yaitu:

3.7.3.1 Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah suatu model regresi, semua
variabel mempunyai pengaruh yang normal atau tidak normal. Nilai signifikan
yang digunakan ialah 5% atau 0,05. Jika nilai signifikan > 5% atau 0,05 maka data

memiliki pengaruh yang normal.



N ueeyesndidg

iy disay yejepe il udwnyo(]

ISJIAIU

nery we[sy sej

43

3.7.3.2 Uji Multikolinearitas
Bila terdapat korelasi yang tinggi di antara variable-variable bebasnya,

maka ikatan antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya terganggu. Untuk

yang digunakan sebagai berikut:

¥Y=a+ blX1+ b2X2

Keterangan:

Y = Variabel dependent (keputusan pembelian)

X1 = Variabel independent (celebrity endorsement)
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X2 = Variabel independent (brand awareness)

a = konstanta

variabel independe ) me e ! ‘y g bisa dilihat

dari nilai

Lo

-
[
=
QD
=
<
QD
-
QD
O
@

w5\
:
E

dependen
dependen,

memberik

berlaku untuk populasi. Tingkat kepercayaan yang digunakan sebanyak 95% atau

taraf signifikan 5% yang apabila:

e T hitung > atau besar dari t table maka H, ditolak H; diterima. Ini
menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel

independen dan variabel dependen.
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e T hitung < atau kecil dari t table maka H, diterima H; ditolak. Ini

menunjukan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan

terhadap variabel independen dan dependen.

i terima H;

o di tolak H;

o , : ble dan nilai signifikan < atau
besar dari 0,05 abel indepeden bersama-sama tidak

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
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BAB IV

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1 Gambaran Umum Es Teh Indonesia

bisnis fran alah awal e dari rjanto, Es Teh
Indonesia d : endiri Es Teh

Indonesia

Indonesia Yz nsep Tee 0 Mena erbagai varian teh

lalu dijadikan g ang i eNQ: s Teh Indonesia
Indonesia send ( rian yang t ap cafe minuman Es Teh
rmya Es Teh Indonesia
Teh Indonesia mulai membuka paket kemitraan dan memiliki sekitar 20 outlet,

makin kian berkembang hingga saat ini telah memiliki 504 outlet yang tersebar

diseluruh Indonesia.

46
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Gambar 4.1

Logo Es Teh Indonesia

4. Berguna bagi Agama, Bangsa dan Negara.

4.3 Jam Operasional
Berikut jam operasional kerja dan buka Es Teh Indonesia cabang Delima

Pekanbaru, dapat dilihat pada tabel 4.1 berikut ini.
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Tabel 4.1

Jam Operasional Es Teh Indonesia Cabang Delima Pekanbaru

Hari Jam Operasional

Sumber: Instagram-Es Teh Indonesia

48
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BAB V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

5.1 Hasil Penelitian

elur

%
)
e

melakukan pembelian produk minu eh Indonesia, dengan jumlah sampel

100 responden. Berikut adalah uraian tentang identitas responden.

49
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Tabel 5.1
Identitas Responden

50

Item

Jumlah

Persentase

69%

31%

pu Rumah Tangga

Berdasarkan

SMA/MA/Sederajat

7. Petani 1 1%
8. Profesional 3 3%
9. Lainnya 5 5%
4 1. 83 83%
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Pendidikan
Terakhir
Responden

atau 31%. Dapat disimpulkan bahwa

51

2. DIPLOMA 11 11%
3. S1/Sarjana 5 5%
4. S2/Magister 1 1%

produk minuman Es Teh Indonesia.

perempuan lebih banyak yang membeli

Untuk identitas responden berdasarkan usia responden dapat dilihat bahwa

yang membeli produk minuman Es Teh Indonesia < 20 tahun sebanyak 18 orang

atau 18%, usia 21-25 tahun sebanyak 70 orang atau 70%, usia 26-30 tahun

sebanyak 10 orang atau 10%, usia 36-40 tahun sebanyak 2 orang atau 2%. Dapat
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disimpulkan mayoritas yang mengisi kuesioner dalam penelitian ini adalah

responden usia 21-25 tahun sebanyak 70 orang.

Untuk jenis pekerjaan responden dapat dilihat bahwa yang membeli produk

sebanyak , au 3% A g atau 5%. Dapat
disimpulk 3 as engis SiC ilan ini adalah

responden

responden berdasarkan pendapata anperbulan responden yang membeli
produk minuman Es Teh Indonesia yaitu pendapatan berkisaran <Rp500.000

sebanyak 31 orang atau 31%, Rp1.000.000-Rp5.000.000 sebanyak 36 orang atau
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36%, Rp5.000.000-Rp10.000.000 sebanyak 3 orang atau 3%,s dan>Rp10.000.000
sebanyak 1 orang atau 1%. Dapat disimpulkan mayoritas yang mengisi kuesioner

dalam penelitian ini adalah responden dengan pendapatan penghasilan perbulan

membeli i aru sebanyak
72 orang ata : | U seba 8 ofang atau 28%.
Dapat disi . \ S Ve s englitian ini adalah

responden

>0,6. Alat yang di gunakan untuk ji Validitas dan Reabilitas ini adalah

SPSS versi 22. Df = (N — 2) :(30 — 2) = 28 (0,361)

a. Uji Validitas
Berikut adalah hasil dari uji Validitas variable Celebrity Endorsement
(X1), Brand Awareness (X2) dan Keputusan Pembelian (). untuk mendapatkan

data yang valid, nilai R hitung harus lebih dari R tabel. Untuk menghitung R tabel

53
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menggunakan rumus: Df = (N — 2)= (30 — 2)= 28 (0,361). Mak R tabel yang

didapat adalah 0, 361.

Hasil Uji Validitas

Tabel 5.2

iabel Celebrity Endorseme

1), Brand Awareness

0,703

Valid

Ys

0,512

Valid

Sumber: Data Olahan 2022
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Dari tabel 5.2 dapat dilihat bahwa semua item melebihi nilai 0,361. Dapat
disimpulkan bahwa semua pernyataan dalam kuisioner dalam penelitian ini adalah

Valid.

ment (X1),

Brand A pernyataan dalam

kuesinoner d

reabilitas pada variabel Celebrity' E ent (X1) yaitu 0,785, Brand Awareness
0,491, dan Keputusan Pembelian 0,650, semua lebih besar dari 0,06. Maka dapat
disimpulkan bahwa semua pernyataan dalam kuesioner penelitian ini adalah

Reabel.
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Uji ini memberikan gambaran variable yang dilihat dari responden terhadap

pertanyaan kuesioner berdasarkan jawaban interval penelitian tersebut. Skala yang

Jumlah

0%

100%

Keputusan

Sangat Setuju

Sumber: Data Olahan 2022

Dari table 5.4 dapat dilihat bahwa responden yang menjawab Sangat Setuju

berjumlah 79 orang, dapat disimpulkan sebagaian besar responden mengetahui

Brisia Jodie sebagai musisi indonesia, sehingga popularitas yang dimiliki Brisia

Jodie menarik minat konsumen untuk mencoba produk Es Teh Indonesia.
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2. Brisia Jodie sebagai celebrity pendukung produk Es Teh Indonesia

Tabel 5.5

Jawaban Responden Pada Pernyataan Brisia Jodie Sebagai Celebrity
Pendukung Produk Es Teh Indonesia
& Jumlah

Persentase

Jawaban Responden Pada Pernyataan Penampilan Brisia Jodie Terlihat
Menarik dan Elegan Dalam Mempromosikan Es Teh Indonesia

Jawaban Jumlah

No Responden | Responden Bobot | Persentase
1 | Sangat Setuju 71 5 71%
2 | Setuju 27 4 57%

3 | Kurang setuju 2 3 2%
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4 | Tidak setuju 0 2 0%

5 Sangat tidak 0 1 0%
setuju

Jumlah 100 100%

1
2
3 | Kurang setuju
4
5

Tidak setuju 0 2 0%
Sangat tidak 0 1 0%
setuju
Jumlah 100 100%
Keputusan Sangat Setuju

Sumber: Data Olahan 2022
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Dari table 5.7 dapat dilihat bahwa responden yang menjawab Sangat Setuju
berjumlah 48 orang,dapat disimpulkan bahwa Brisia Jodie belum mampu/belum

berhasil menjadikan produk Es Teh Indonesia untuk menjadi minuman kekinian

variable

Jumlah 100%

Keputusan Sangat Setuju

Sumber: Data Olahan 2022

Dari table 5.8 dapat dilihat bahwa responden yang menjawab Sangat Setuju
berjumlah 86 orang, dapat disimpulkan dari berbagai brand minuman yang ada di
Indonesia, responden lebih mengetahui adanya brand Es Teh Indonesia

dibandingkan brand minuman yang lain.



nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

iy disay yejepe il udwnyo(]

60

2. Merek minuman yang muncul dibenak pertama kali adalah minuman

Es Teh Indonesia

Tabel 5.9
) Pada Pernyataan Merek

Jawaban Respone

inuman Yang Muncul

sia Lebih Familiar Dari Merek Lain

3. Merek Minuman Es

Tabel 5.10
Jawaban Responden Pada Pernyataan Merek Minuman Es Teh Indonesia
Lebih Familiar Dari Merek Lain

No ;eivggsg:n Rg:prELZZn Bobot | Persentase
1 Sangat Setuju 58 5 58%
2 Setuju 35 4 35%
3 Kurang setuju 6 3 6%
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Setuju b

merek Es

4 Tidak setuju 1 2 1%

5 Sangat tidak 0 1 0%
setuju

Jumlah 100 100%

Persentase
1 | Sangat Setuju 5 7%
2 | Setuju 18 4 18%
3 | Kurang setuju 3 3 3%
4 | Tidak setuju 2 2 2%
5 Sangat tidak 0 1 0%
setuju
Jumlah 100 100%
Keputusan Sangat Setuju

61



nery wWe[sy sejisIdAm ueeyesndiog

iy disay yejepe il udwnyo(]

62

Sumber: Data Olahan 2022
Dari table 5.11 dapat dilihat bahwa responden yang menjawab Sangat

Setuju berjumlah 77 orang, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden

melakukan pem h Ind i k Es Teh Indonesia
berhasi i
nEsTe I outlet terdekat
el
) (7
Jawaba lian Es Teh
q :
rsentase
e
1 wiu | 8 | %
2 ju 13 1 —_ %
3 etuj %
4 |'Ti tuju 2 %
> ANBA 0%
Juml 100%
e Setuju
Sumber:
Dari table 5.12 dapat responden yang menjawab Sangat

Setuju berjumlah 85 orang, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden
melakukan pembelian karena lokasi outlet Es Teh Indonesia lebih dekat atau lebih
mudah dijangkau responden.

3. Saya melakukan penilaian beberapa alternatif produk yang ditawarkan

Tabel 5.13
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Jawaban Responden Pada Pernyataan Saya Melakukan Penilaian Beberapa
Alternatif Produk Yang Ditawarkan

No Jawaban Jumiah Bobot | Persentase
Responden Responden

74%

Dari’ tab 3 ~dilih : enjawab Sangat

Setuju berju besar responden

sebelum mela ) akan dibeli pada

5 14
Jawaban Responden Pada Pernyataan Saya Melakukan Pembelian Es Teh
Indonesia Karena Rasa Produk Yang Sesuai Dengan Selera Saya

No I'\;Jeasvr\)lgrt:ggn Rj:prg:]azj:n Bobot | Persentase
1 | Sangat Setuju 69 5 69%
2 | Setuju 29 4 29%
3 | Kurang setuju 2 3 2%
4 | Tidak setuju 0 2 0%
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5 Sangat tidak 0 0%
setuju
Jumlah 100 100%

2

3 9%

4 1%

: setuj 0%

Jumlah 100%
Keputusan Sangat Setuju

Sumber: Data Olahan 2022

Dari table 5.15 dapat dilihat bahwa responden yang menjawab Sangat

Setuju berjumlah 70 orang, dapat disimpulkan bahwa responden melakukan

pembelian produk Es Teh Indonesia karena adanya promo yang berlaku di outlet

cabang delima pekanbaru.
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Dan berikut adalah tabel rekapsi dari semua jawaban variabel dalam

penelitian ini.

Variable

1. Celebrity
Endorsement

Tabel 5.16

Skor
5
79
478
395
73
470
365
71
469
355
Power 4. Brisia Jodie
menciptakan tren
minuman
kekinian untuk 0 0 5 4t 48
Es Teh 443
Indonesia
Bobot Nilai 0 0 15 | 188 | 240
Total Skor 1860
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Skor Tertinggi 478
Skor Terendah 443
2. Brand Pengenalan | 1. Saya
Awareness mengetahui 86
ninuan Es Teh
485
449
450
1384
485
449
3. Keputusan Pengenalan
Pembelian Masalah g
pembelian
Teh Indonesia 0 2 3 18 77
karena 470
produknya
kekinian
Bobot Nilai 0 4 9 |72 385
Pencarian 2. Saya
Informasi melakukan
pembelian Es
Teh Indonesia di 0 : 1 14 8 484
lokasi outlet

terdekat
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Sumber: Data Olahan 20

Bobot Nilai 56 | 425
Penilaian 3. Saya
Alternatif melakukan
penilaian 21 74
beberapa
467
467
459
2347
484
A
'. . 459

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa untuk variabel Celebrity

Endorsement, skor tertinggi terletak pada pernyataan “Brisia Jodie dikenal sebagai

musisi Indonesia” dengan skor 478” , dapat disimpulkan responden dalam

penelitian ini sangat setuju bahwa popularitas yang dimiliki Brisia Jodie dapat

menarik responden dalam memperkenalkan brand minuman Es Teh Indonesia.

Dan skor terendah terletak pada pernyataan “Brisia Jodie menciptakan tren
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minuman kekinian untuk Es Teh Indonesia” dengan skor 443, dapat disimpulkan
Brisia Jodie belum mampu mempengaruhi responden dalam menciptakan

minuman Es Teh Indonesia sebagai minuman tren masa kini.

Sangat Setuju: 1680 - 2000

Setuju: 1360 - 1680

Kurang Setuju: 1040 - 1360

Tidak Setuju: 720- 1040

Sangat Tidak setuju: 400 — 720
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Untuk variabel Brand Awareness, skor tertinggi terletak pada pernyataan
“saya mengetahui minuman Es Teh Indonesia” dengan skor 485, dapat

disimpulkan ini menunjukan bahwa semua responden dalam penelitian ini

Teh Indonesia. Dan

tertinggi

Sko

. 1.500-300
3

: 240

Untuk mengetahui tingkat variabel, maka dapat ditentukan dengan:

Sangat Setuju: 1260 - 1500
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Setuju: 1020 - 1260

Kurang Setuju: 780 - 1020

pat kerja. Dan

belian karena

adanya pr Buy 1 G - e : kan bahwa dari
pernyataan re - bahwa : : @j pelian produk Es
tertinggi maka dapat dihitung dengan rumus:
Skor Maksimal : Y item x bobot tertinggi x Y. responden
:5 x5x 100 = 2.500

Skor Minimal : Y. item X bobot terendah x Y’ responden

:5x1x100 =500
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) Skor Maksimal — 5kor Minimal
' 5

Rata-rata

. 2.500-500

Sebelum u ) : h dahulu uji asumsi

uji normalitas, Uji

5.2.2.3.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah suatu model regresi dan
semua variabel mempunyai pengaruh yang normal atau tidak normal. Dikatakan

normal apabila nilai signifikan lebih dari 0,05

Gambar 5.1

Hasil Uji Normalitas
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual

Dari ar ° iata k uji normalitas

adalah 0,39( hil il e S an bahwa data

variabel bebas terhadap variabel terikat terganggu. Untuk memenuhi uji
multikolinearitas nilai tolerance harus > 0,10 dan nilai Varian Inflation Factor
(VIF) harus <10,00.

Gambar 5.2
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
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Standa
rdized
Unstandardized | Coeffici Collinearity
Coefficients ents Statistics
Tolera

Ih‘al = -"k .

LS S ) "4)‘

ﬁ@@

Dari g apat d ‘bahwa varia fﬂ ce > 0,10 yaitu
0,671 begi a de T n " 1 D,671. Dan nilai
VIF X1 <10,00 vyai i 0. : disimpulkan bahwa

data terdistri

o
L=
<r
<%

aka tidak terjadi gejala

Hasil Uji heteroskedasitas
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Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

[}
3
=
("]
@
o

adalah hasil uji regresi linier berganda.

Gambar 5.4

Hasil Uji Analisi Linier Berganda

Coefficients®

74

menyebar dan

Model B Std. Error

Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Beta

Sig.

mpulkan bahwa data
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1 (Constant) .753 1.545 .488 .627
Celebrity
.301 .090 224 3.334 .001
Endorsement
Brand Awareness_ 1.239 .120 .692| 10.316 .000

a. Dependent Variab an Pembelian

\‘3“%

=
)

g
—
<
m
>
o
Q
&
3
@D
=1

konstan atau tetap.

o Koefisien X2: 1,239
Nilai koefisien variabel Brand Awareness (X2) mempunyai
pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar
1,239. Jika terjadi peningkatan variabel Brand Awareness (X2)

mengalami kenaikan 1% maka akan meningkat sebesar 1,239%
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dengan anggapan variabel Celebrity Endorsement (X1) nilainya

konstan atau tetap.

5.2.2.6.1 Uji Parsial (Uji

Pengujian t dilakukan agar dapat melihat apakah ada pengaruh signifikan
antara dua variabel yaitu variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) yang
berlaku untuk populasi. Tingkat kepercayaan yang digunakan sebanyak 95% atau

taraf signifikan 5% yang apabila:
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Probabiliti t hitung > atau besar dari 0,05 maka Ho di terima H1
ditolak.

Probabiliti t hitung < atau kecil dari 0,05 maka Ho di tolak H1

Sig.
.627

.001

.000

Berdasarkan ha pengujian  hipotesis variabel Celebrity
Endorsement (X1) menunjukan nilai t-hitung adalah 3,334
sedangkan t-tabel yaitu (0,025;97) = 1,984 karena t hitung
(3,334) > dari t tabel (1,984) maka Ho ditolak H1 diterima. Maka
dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement secara persial
berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Keputusan

Pembelian pada Es Teh Indonesia Cabang Delima Pekanbaru.
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e Uji T untuk variabel Brand Awareness (X2)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis variabel Brand Awareness

(X2) menunjukan nilai thitung adalah 10,316 sedangkan t tabel

kan < atau kecil

engaruh signifikan

terhadap variabel dependen.

Penyelesaian menentukan f tabel :
df(nl)=k-1=3-1=2
df(n2) =n-k =100-3 =97
Dengan nilai df (n1) = 2, df (n2) = 97 dan taraf signifikasi 5% atau 0,05

maka didapatkan nilai f tabel sebesar 3,090. Untuk mengetahui nilai signifikasi
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dan nili f hitung dapat dilihat pada hasil softwer SPSS versi 22 pada gambar 5.6

berikut ini.

Gambar 5.7
Hasil Uji F

E“
{

—"i"'\

Sampel dalam penelitian ah responden yang sudah melakukan
pembelian produk Es Teh Indonesia. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner pada
konsumen Es Teh Indonesia cabang Delima Pekanbaru. Responden terbanyak
yang mengisi kuesioner dalam penelitian ini adalah responden yang didominasi
oleh perempuan, berumur 21 sampai 25 tahun, berstatus pelajar atau mahasiswa,

menempuh pendidikan terakhir SMA/MA/sederajat, dengan penghasilan
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perbulannya Rp500,000 sampai Rpl1,000,000, dan semua responden dalam
penelitian ini berdomisili di Pekanbaru.

Dari hasil tanggapan variabel Celebrity Endorsement yang mendapat skor

mempenga

minuman tre

simpulkan bahwa semua responden dalam penelitian ini belum tertanam dalam
benak responden tentang produk minuman Es Teh Indonesia.

Untuk variabel Keputusan Pembelian, dalam uji Skala Pengumpulan Data,
indikator yang mendapatkan skor tertinggi yaitu dengan pernyataan ‘“saya
melakukan pembelian Es Teh Indonesia di lokasi outlet terdekat”. Dapat

disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini melakukan pembelian pada
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produk minuman Es Teh Indonesia cabang delima karena lokasi outlet lebih dekat
dari rumah atau tempat kerja. Dan yang mendapatkan skor terendah yaitu dengan
pernyataan “Saya memutuskan pembelian karena adanya promo Buy 1 Get 1.
Dapat disimpulkan bahwa dari. pernyataan..responden tersebut bahwa mereka
melakukan pembelian produk Es Teh Indonesia bukan karena adanya promo yang
berlaku tetapi - karena cita rasa-produk Es Teh Indonesia sesuai dengan selera

responden sehingga responden melakukan pembelian ufang. .

5.2.3.1 Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil uji yang telah dilakukan, menunjukan bahwa Celebrity
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Maka dapat disimpulkan bahwa menggunakan publik figure yang terkenal dan
sering dilihat orang merupakan pilihan yang tepat, karena pesan yang dibawakan
oleh Celebrity Endorsement yang memiliki, daya'tarik akan mendapat perhatian
lebih besar selain pesannya mudah diingat.

Keputusan Es Teh Indonesia dalam penggunakan Brisia Jodie sebagai
Celebrity Endorsement terbukti tepat karena selain penampilannya cantik dan
elegan Brisia Jodie dikenal sebagal musisi Indonesia. Bahkan Brisia Jodie pernah
membintangi beberapa film layar pendek di Indonesia. Sehingga penggunaan
Brisia Jodie sebagai Celebrity Endorsement pada Es Teh Indonesia tersendiri
memiliki keuntungan publisitas dan kekuatan memperoleh perhatian dari
konsumen dengan memanfaatkan ketenaran diharapkan dapat menarik minat
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang diiklankan. Hasil ini

diperkuat dengan penelitian (Lisa & Novi, 2019) menunjukan hasil Celebrity
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Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Pocari Sweat pada anggota PB.Suryanaga Surabaya.

5.2.3.2 Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil uji yang telah dilakukan, menunjukan bahwa Brand Awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelianpada Es Teh
Indonesia Cabang Delima.\Pekanbaru. Maka/dapat disimpulkan bahwa Brand
Awareness bias mempengaruhi keputusan pembelian karena jika ada suatu merek
yang lebih diingat di dalam benak konsumen berarti konsumen memiliki
kesadaran terhadap keberadaan merek itu lebih tinggi dibandingkan merek
lainnya. Sehingga jika Brand Awareness dalam benak konsumen mengenai suatu
merek tinggi makan akan mengarah kepada keputusan pembelian konsumen dalam
merek Es Teh Indonesia. Hasil ini diperkuat dengan penelitian dilakukan oleh
Jessica dkk (Tee et al., 2020)-menunjukan, hasil.'Brand Awareness berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Xing Fu Tang di Indonesia.

5.2.3.3 Pengaruh Celebrity Endorsement dan Brand Awareness

terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil uji yang telah dilakukan menunjukan hasil terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara Celebrity Endorsement dan Brand Awareness terdapat
Keputusan Pembelian. Maka dapat disimpulkan kemampuan Brisia Jodie sebagai
Celebrity Endorsement dapat mempengaruhi tingginya kesadaran merek dari
konsumen. Kesadaran merek yang telah tertanam dalam benak konsumen akan

membantu konsumen dalam memutuskan pembelian Es Teh Indonesia.
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Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian (Leba, 2021) dengan

judul Pengaruh Celebrity Endorsement Instagram, dan Brand Awareness terhadap

Keputusan Pembelian Produk “ARABIKA BAJAWA JA’O COFFEE” KUPANG-
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BAB VI

SIMPULAN DAN SARAN
6.1 KESIMPULAN

Pembelian (Y). Maka da simpulkan bahwa semakin tinggi Brand
Awareness yang diciptakan Es Teh Indonesia maka semakin meningkat
pula Keputusan Pembelian Es Teh Indonesia.

3. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel Celebrity Endorsement
(X1) dan Brand Awareness (X2) mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Maka dapat disimpulkan

bahwa Celebrity Endorsement sangat membantu Es Teh Indonesia
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dalam membentuk Brand Awareness vyaitu dengan bagaimana
konsumen paham merek,mengenali merek, sadar akan keberadaan

merek, dan mengenal ciri merek sehingga mampu meningkatkan

oba merek lain.

inimalisir  keinginan

3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk mencari dan menelusuri
serta menyempurnakan penelitian ini dengan variabel yang berbeda

sehingga akan menjadi penelitian yang sempurna.
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