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Abstract. Purchase interest is consumer behavior where consumers have the desire to choose and consume a product. Purchase
interest will arise if a consumer has an influence on the quality and qualities of a product and product information. This
purchase interest occurs because there is a positive attitude towards each customer towards a product which results in an
interest in purchasing the product or brand. The aim of this research is to ascertain whether there is a partial influence
between the variables celebrity endorser, word of mouth, and promotion on purchasing interest. This research uses
quantitative research with a sample determination method using purposive sampling using the Lemeshow formula with a
sample size of 96 respondents. Then a hypothesis test is carried out, the hypothesis test consists of t-statistics using the
Smart Partial Last Squere (SmartPLS) software application.The results of this research show that celebrity endorsers,
word of mouth and promotions have a partial effect on buying interest consumer.

Keywords - celebrity endorser, word of mouth, promotion.

Abstrak. Minat beli adalah perilaku konsumen dimana konsumen memiliki keinginan dalam memilih dan mengkonsumsi suatu
produk. Minat beli akan timbul apabila seseorang konsumen sudah berpengaruh terhadap mutu dan kualitas dari suatu
produk dan informasi suatu produk. Minat beli ini terjadi karena adanya sikap positif kepada setiap pelanggan pada suatu
produk yang mengakibatkan timbulnya minat pembelian pada produk atau brand. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
memastikan apakah terdapat pengaruh secara parsial antara variabel celebrity endorser, word of mouth, dan promosi
terhadap minat beli. Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan metode penentuan sampel menggunakan
purposive sampling menggunakan rumus lemeshow dengan jumlah sampel sebanyak 96 responden.Kemudian dilakukan
uji hipotesis, uji hipotesis terdiri dari t-statistic dengan menggunakan aplikasi software Smart Partial Last Squere
(SmartPLS).Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity endorser, word of mouth dan promosi berpengaruh
secara parsial terhadap minat beli konsumen.

Kata Kunci - celebrity endorser, electronic word of mouth, promosi.

I. PENDAHULUAN

Di era teknologi yang semakin maju saat ini, para produsen bersaing untuk memenangkan persaingan yang sangat ketat dalam
memasarkan produk. Semakin beragamnya barang yang dikeluarkan oleh produsen dalam rangka mempertahankan
eksistensinya di dunia usaha mengakibatkan persaingan yang ketat. Semakin ketat persaingan, maka semakin cepat pula
teknologi informasi berkembang yang berdampak signifikan terhadap kemampuan perusahaann atau produsen dalam
mempromosikan produknya. Membuat iklan, membangun kepercayaan dan memberikan promosi adalah metode yang
digunakan oleh perusahaan untuk membangkitkan minat konsumen untuk membeli.

Minat beli ini terjadi karena adanya sikap positif kepada setiap pelanggan pada suatu produk yang mengakibatkan timbulnya
minat pembelian pada produk atau brand. Dan kemungkinan para konsumen memiliki ketertarikan terhadap suatu produk
yang dimana akan melakukan pembelian dengan mencari informasi dari berbagai sumber, pandangan konsumen tentang
munculnya preferensi pembelian untuk salah satu merek Erigo. Semakin menarik produk yang ditawarkan, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk mengidentifikasi produk yang ingin mereka beli, dalam hal ini menciptakan suatu minat
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untuk mendorong persepsi harga dan kualitas produk yang berkualitas semaksimal mungkin. Minat konsumen untuk
membeli produk yang ditawarkan[1].

Minat beli adalah perilaku konsumen dimana konsumen memiliki keinginan dalam memilih dan mengkonsumsi suatu produk.
Minat beli akan timbul apabila seseorang konsumen sudah berpengaruh terhadap mutu dan kualitas dari suatu produk dan
informasi suatu produk. bahwa minat beli sebagai kekuatan pendorong atau sebagai motif yang bersifat instristik yang mampu
mendorong seseorang untuk menaruh perhatian secara spontan, wajar, mudah, tanpa paksaan dan selektif pada suatu produk
untuk kemudian mengambil keputusan membeli[2].

Saat ini Celebrity Endorser banyak digunakan sebagai media promosi suatu produk.Celebrity Endorser dilakukan dengan
seseorang yang memiliki nama besar yang memiliki kemampuan untuk mempersuasi konsumen terhadap suatu produk melalui
ulasan — ulasan yang disampaikan mengenai produk tersebut. Secara mendasar adalah salah satu strategi komunikasi pemasaran
yang menggunakan orang dengan nama besar atau diketahui oleh orang banyak. Bintang iklan di media massa, mulai dari media
cetak, media sosial, maupun media televisi merupakan cara dalam penyampaian pesan. Penggunaan orang tersebut karena
atributnya seperti visual, keberanian, daya tarik, talenta, kekuatan, dan keanggunan dari selebriti bertujuan sebagai daya tarik
yang diinginkan oleh merek yang diiklankan [1]. Para Celebrity Endorser diharapkan dapat menjadi juru bicara suatu produk
atau merek baik secara langsung maupun tidak langsung agar cepat melekat di benak konsumen, sehingga konsumen mau
membeli produk atau merek tersebut [2]. Baru — baru ini Erigo memperluas promosi mereka di NYC (New York City) bekerja
sama dengan beberapa celebrity endorser. Startegi ini memperkuat brand Erigo dikarenakan akan menjadi perbincangan yang
hangat dikancah nasional maupun internasional.

Salah satu strategi didapatkan dari Erigo yaitu Electronicword of mouth.Electronic Word of mouth sendiri tidak memerlukan
terlalu banyak biaya dikarenakan strategi ini yang akan dipromosikan dari orang ke orang melalui berita yang sedang hangat.
Pada tahun 2015, Erigo mencapai omset dua puluh miliar rupiah. Dalam proses Erigo mencapai omset tersebut, strategi
marketing dan branding serta promosi sangat gencar dilakukan, di mana ini ditujukan agar perhatian konsumen dapat ditarik.
Erigo yang merupakan local brand dari Indonesia, memiliki beberapa pesaing terdekat dalam persaingan industry fashion, salah
satunya seperti Lea Jeans yang memiliki 34 outlet yang tersebar di seluruh Indonesia dengan 200 departement store, Billionaires
Project, dan I Love Indonesia. Beberapa pesaing Erigo tersebut sudah cukup terkenal dalam industry fashion, di mana masing —
masing merek bergerak dengan target pasar yang hampir sama, yakni anak muda atau kaum millenial. Erigo mengajak para
generasi muda untuk menjalani setiap langkah perjalanan hidup yang dinamis dengan berani, dibekali pemikiran yang terbuka,
dan tentunya style yang sesuai dengan pribadi unik masing — masing. Untuk memenuhi aspirasi tersebut, Erigo menyediakan
beragam pilihan pakaian yang nyaman, terjangkau serta fleksibel[1].

Kegiatan promosi yang dilakukan Erigo Store dengan menggunakan beberapa platform offline dan online. Salah satu Platform

offline yang digunakan adalah dengan membuka official store di beberapa kota yaitu, Palembang, Banjarmasin, Malang, dan
Jogja. Selain itu Erigo Store juga sering mengadakan bazar di beberapa kota. Sedangkan platform online yang digunakan oleh
Erigo Store adalah Instagram dan shopee. Salah satu platform online yang akan diteliti oleh penulis adalah social media
Instagram dengan username @erigostore. Melalui promosi media sosial ini memberi pengaruh terhadap minat beli konsumen
karena kemudahan yang didapatkan oleh konsumen melalui rekomendasi dari komentar, dimana konsumen tidak perlu datang
ke store Erigo langsung hanya lewat platform online konsumen sudah bisa menentukan produk mana yang akan
dibeli.Peningkatan minat beli konsumen terhadap produk Erigo terlebih oleh kalangan anak muda yang begitu suka fashion
memberi pengaruh positif untuk produk Erigo kedepannya [3].
Dari fenomena tersebut Erigo menerapkan beberapa strategi untuk menarik minat para pembeli terutama dikalangan anak muda.
Oleh sebab itu pada penelitian kali ini, akan dibuktikan apakah penerapan factor Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan
membuktikan bahwa celebrity endorse memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen [4]. Penelitian lain yang
dilakukan juga membuktikan bahwa celebrity endorse berpengaruh negatif terhadap minat beli konsumen [5]. Hal ini juga
bertolak belakang dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa celebrity endorse memiliki pengaruh secara simultan
terhadap minat beli konsumen [6]. Berdasarkan ketiga penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat adanya ketidak-konsisten
antara celebrity endorse terhadap minat beli konsumen.

Berdasarkan penelitian yang telahdilakukan membuktikan bahwa electronics word of mouth memiliki pengaruh positif
terhadap minat beli konsumen [7]. Penelitian lain yang dilakukan juga membuktikan bahwa electronics word of mouth
berpengaruh negatif terhadap minat beli konsumen [8]. Hal ini juga bertolak belakang dengan penelitian lain yang membuktikan
bahwa electronics word of mouth memiliki pengaruh secara simultan terhadap minat beli konsumen [9]. Berdasarkan ketiga
penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat adanya ketidak-konsisten antara electronics word of mouth terhadap minat beli
konsumen.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan membuktikan bahwa promosi memiliki pengaruh positif terhadap minat beli
konsumen [10]. Penelitian lain yang dilakukan juga membuktikan bahwa promosi berpengaruh negatif terhadap minat beli
konsumen [11] . Hal ini juga bertolak belakang dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa promosi memiliki pengaruh
secara simultan terhadap minat beli konsumen [12]. Berdasarkan ketiga penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat adanya
ketidak-konsisten antara promosi terhadap minat beli konsumen.

Lalu untuk gap penelitian ini menggunakan jenis Evidence gap. Evidence gap merupakan kesenjangan yang terjadi dari hasil
penelitian terdahulu [13]. Peneliti menemukan adanya kesenjangan dan ketidak-konsitenan hasil penelitian terdahulu tentang
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celebrity endorse, electronic word of mouth dan promosi terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
membuktikan lebih jelas dari penelitian terdahulu mengenai Pengaruhcelebrity endorse, electronic word of mouth dan
promosi terhadap minat beli pada produk erigo.

Rumusan Masalah: Bagaimana pengaruh celebrity endorse, electronic word of mouth dan promosi terhadap minat beli. pada
produk erigo?

Pertanyaan Penelitian : Apakah celebrity endorse, electronic word of mouth dan promosi berpengaruh terhadap minat beli. pada
produk erigo?

Kategori SDGs : Kategori SDGs ke 12 : https://sdgs.un.org/goals/goal12

SDGs ke 12 menjelaskan tentang menumbuhkan budaya pola konsumsi dan produksi yang tidak berkelanjutan melalui
mobilisasi dan penerapan ilmu pengetahuan, teknologi dan inovasi agar menuju pola konsumsi dan produksi yang lebih
berkelanjutan.

A. Literature Review

Celebrity Endorser
Celebrity endorser adalah orang terkenal yang menggunakan pengakuan publik mereka untuk merekomendasikan atau
mempresentasikan produk dalam iklan [14]. Celebrity Endorsement adalah strategi menggunakan artis sebagai bintang iklan
di media-media mulai dari media cetak, media sosial, maupun media televisi[15].Dapat disimpulkan Celebrity Endorsment yaitu
sebuah strategi yang dilakukan dengan cara menggunakan artis sebagai bintangg iklan agar mendapattkan pengakuan public
untuk memperkenalkan sebuah produk. Hubungan celebrity endorse terhadap minat beli konsumen mengacu pada promosi
testimonial dan pemberi dorongan lewat pesan yang disampaikan untuk meraih sebuah kepercayaan konsumen terhadap suatu
produk [16].
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel CelebrityEndorser yaitu[17] :
1. Visibility, Merupakan seberapa jauh popularitas seorang selebriti. Seberapa popular atau seberapa banyak penggemar yang
dimiliki oleh seorang selebriti tersebut.
2.  Credibility adalahKredibilitas seorang selebriti lebih banyak berhubungan dengan keahlian selebriti yang mendukung.
3. Attractiveness adalahMengacu pada penampilan menarik pada selebriti tersebut.
4 Power adalah kemampuan selebriti dalam menarik konsumen untuk membeli.

Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth sebagai salah satu bentuk review atau membagikan pengalaman secara online sebelum
melakukan keputusan pembelian. Electronics Word of Mouth(E-WOM)didefinisikankomunikasiantarkonsumenmelalui media
online denganmemberipernyataanpositifmaupunnegatifterhadapsuatuprodukberdasarkanpengalaman yang di alami[18].
Hubungan Electronics Word of Mouth (E-WOM) terhadapminatbelimengacu pada adanyakedalam komunikasi pemasaran
karena berisi interakktivitas dariantar konsumen yang bisadijadikan rekomendasi konsumen lain untuk mempertimbangkan atau
berminat dalam pembelian suatu produk [18].Electronic Word Of Mouth (E-WOM) juga berarti sebagai bentuk komunikasi
terbuka yang dari konsumen melalui teknologi berbasis internet dimana konsumen dapat memberi dan menerima informasi
mengenai karakteristik atau terkait dengan penjual barang atau jasa tertentu [19].Dari definisi tersebut ditarik kesimpulan bahwa
Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan pengalaman berbelanja yang dikomunikasikan konsumen yang berisi
pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan konsumen potensial, maupun mantan konsumen tentang suatu produk melalui
media internet.

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel electronic word of mouth yaitu [18]:

1. Intensity yaitu menyangkut dengan banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam situs jejaring sosial.
2. Valence of Opinion yaitu pendapat konsumen mengenai produk atau jasa baik pendapat yang baik maupun buruk.
3. Content yaitu isi informasi dari situs jejaring sosial mengenai produk atau jasa.

Promosi

Promosi adalah semua kegiatan yang bermaksud mengomunikasikan atau menyampaikan suatu produk kepada pasar
sasaran untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk
mengubah sikap ataupun mendorong orang untuk bertindak (dalam hal ini membeli) [10].Promosi adalah sebuah bentuk
komunikasi pemasaran yang digunakan untuk menyebarkan sebuah informasi, mempengaruhi, serta meningkatkan pasar sasaran
agar membeli sebuahproduk yang ditawarkan oleh perusahaan (penjual dan Pembeli) [20].Dapat disimpulkan bahwa Promosi
yaitu suatu kegiatan yang dilakukaan perusahaan dengan memberi potongan atau keistimewaan kepada konnsomun agar
konsumen mau membeli produk tersebut.

Hubungan Promosi Terhadap Minat beli mengacu pada peran promosi yang dapat memberi kontribusi pada kinerja laba
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jangka panjang dengan cara membujuk, merangsang konsumen agar mau membeli produk perusahaan sehingga tujuan untuk
meningkatkan penjualan [21].
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel Promosi Penjualan yaitu[22] :
2. Pesan promosi yaitu standar penilaian baik buruknya suatu pesan yang disampaikan kepada pasar dalam promosi.
3. Media promosi yaitu sarana yang digunakan oleh perusahaan untuk melangsungkan kegiatan promosi.
4. Waktu promosi adalah lamanya waktu yang digunakan pada saat promosi berlangsung.
4. Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu waktu.

Minat Beli

Minat beli merupakan refleksi atas rencana konsumen sehingga terbentuk pemikiran untuk memutuskan akan mengonsumsi
produk dari suatu merek dalam jumlah tertentu pada periode waktu tertentu. Minat beli muncul akibat dari stimulus yang diterima
oleh konsumen setelah melihat suatu rangsangan.[23].

Minat beli adalah suatu pola pikir yang muncul setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihat, lalu muncul
keinginan untuk membeli dan memiliki.Dapat disimpulkan Minat Beli akan muncul apabila pola piker mampu menerima
ransangan akibat stimulus yang diterima oleh konsumen[24].

Indikator Minat Beli dapat diidentifikasikan sebagai berikut[24]:
Minat Transaksional adalah Kecederungan seseorang untuk membeli produk.
Minat Referensial adalah Kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang lain.
3. Minat Eskploratif adalah Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk
yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.
4. Minat Preferensialadalah Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk
tersebut. Preferensi ini hanya dapat digantikan jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

N =

Kerangka Konseptual

Celebrity Endorser
(X1)

Minat Beli

Konsumen
TAVAY

Gambar 1 Kerangka Konseptual
I. METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian jenis ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif menggunakan pengukuran objektif dan
analisis matematis menggunakan sampel data yang diperoleh melalui instrumen penelitian seperti kuesioner,jejak pendapat, tes,
atau lainnya. Metode ini digunakan untuk memvalidasi atau menguji hipotesis[25].

B. Populasi
Populasi adalah daerah generalisasi yang terdiri atas subyek dengan memiliki jumlah dan karakter khusus yang digunakan
oleh peneliti untuk diteliti dan selanjutnya ditarik kesimpulan [25]. Suatu populasi tidak hanya terdiri dari manusia sebagai
obyek/subyek kajian, tetapi dapat juga terdiri dari obyek-obyek alam lainnya yang ada pada obyek pengamatan, dan sekalipun
subyek/objek itu termasuk karakteristik khususyang dimilikinya. Berdasarkan pengertian ini populasi survei ini terdiri dari
konsumen produk Erigo dikabupaten Sidoarjo.

C. Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan fitur populasi. Jika populasi cukup besar bagi peneliti untuk mempelajarinya, peneliti
dapat menggunakan sampel yang diambil dari penelitian[25].Sehingga teknik sampling dalam penelitian ini menggunakan teknik
purposive sampling. Dalam Teknik ini pengambilan sampel yang dipilih yaitu kalangan anak muda dengan usia 12 sampai 24
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tahun yangmemakai maupun pembeliproduk Erigo di Sidoarjo dengan penyebaran kuisoner langsung. Pada penelitian ini
menggunakan rumus /emeshow karena jumlah populasi yang belum diketahui secara pasti.
Keterangan :

Z:.P.(i—P)
= T
~1,96%.0,5.(1—0,5)
n= 0,12
3,8416.0,25
n=— —
0,01
n = 96,04

n = Jumlah Sampel

z = Skor z pada kepercayaann 95% = 1,96
p = Maksimal Estimasi = 0,5

d = Sampling error = 10% = 0,1

Dari rumusan tersebut, maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan 96.

D. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini melalui penyebaran kuesioner kepada masyarakat di
Sidoarjo sejumlah 96 responden. Kuisisoner berupa pertanyaan yang diberikan kepada masyarakat dimana penilaiannya
menggunakan bobot dan jarak jadi tingkat pengukurannya menggunakan skala interval serta jawaban yang diperoleh akan di
ukur menggunakan skala linkert untuk mengetahui bobot penilaian pengukuran dari responden. Dengan menggunakan skala
linkert yang diukur berrdasarkan indicator variabel meliputi 5 skala yang diantaranya skala 1 (sangat tidak setuju), skala 2 (tidak
setuju), skala 3 (netral), skala 4 (setuju), skala 5 (sangat setuju). Analisa data dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis
PLS ( Partial Last Square )sebagai alat untuk menganalisa data primer yang sudah didapatkan. Aplikasi SmartPLS sebagai
Teknik multivariat pengukur variabel ekplanatori dengan variabel respon yang ada pada satu kali perhitungan [25].

Definisi Operasional

Definisi operasional ditujukan untuk penafsiran variabel dalam penelitian secara lebih spesifik yang mana untuk
memudahkan dalam pengukuran. Terdapat empat variabel dalam penelitian ini yang mana meliputi Celebrity Endorser (X1),E-
WOM(X2), Promosi (X3) sebagai variabel bebas, dan minat beli konsumen (Y).

1) Celebrity Endorser(X1)

Devinisi Operasional Celebrity endorser adalah seorang pribadi baik itu aktor, artis maupun atlit yang dikenal masyarakat dan

menjadi pujaan, karena prestasinya di suatu bidang dan digunakan dalam menyampaikan pesan iklan yang dimaksudkan untuk

menarik perhatian sehingga mempengaruhi konsumen sasaran[14]. Indikator Celebrity Endorser yang digunakan dalam

penelitian ini untuk mengukur variabel Celebrity Endorser yaitu [17]:

1. Visibility, Merupakan seberapa jauh popularitas seorang selebriti. Seberapa popular atau seberapa banyak penggemar yang
dimiliki oleh seorang selebriti tersebut.

2. Credibility, Kredibilitas seorang selebriti lebih banyak berhubungan dengan keahalian selebriti yang mendukung. Apabila
kredibilitas selebriti sudah dipercaya kemampuannya, maka akan mewakili merek atau produk yang diiklankan. Produk
yang diiklankan akan menjadi selaras dengan persepsi yang diinginkan oleh konsumen.

3. Attraction, Daya tarik yang dimiliki endorser memiliki atribut sebagai berikut: Physical Likability adalah persepsi berkenaan
dengan penampilan fisik endorser yang dianggap menarik. Non-Physical Likability, adalah persepsi yang berkenaan dengan
penampilan non-fisik atau kepribadian endorser.Similarityadalah persepsi kesamaan yang dimiliki
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selebriti dengan produk yang akan diiklankan, baik aktivitas yang dijalani maupun masalah yang dihadapi sebagaimana
yang ditampilkan pada pemasarannya.
4. Power adalah kemampuan selebriti dalam menarik konsumen untuk membeli

2) Electronic Word of Mouth(X2)

Definnisi Operasional E-WOM merupakan media komunikasi antar konsumen untuk saling menyebarkan informasi, memberi
review produk, memberikan rekomendasi kepada konsumen lain mengenai suatu produk yang telah dikonsumsi [18]. Indikator
yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel electronic word of mouth yaitu [18] :

1. Intensity yaitu menyangkut dengan banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam situs jejaring sosial.

2. Valence of Opinion yaitu pendapat konsumen mengenai produk atau jasa baik pendapat yang baik maupun buruk.

3. Content yaitu isi informasi dari situs jejaring sosial mengenai produk atau jasa

3) Promosi (X3)

Definisi Opersional Promosi adalah semua kegiatan yang bermaksud mengomunikasikan atau menyampaikan suatu produk
kepada pasar sasaran untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting adalah tentang
keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun mendorong orang untuk bertindak (dalam hal ini membeli) [10].Indikator yang
digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel Promosi Penjualan yaitu [22] :

1. Pesan promosi yaitu standar penilaian baik buruknya suatu pesan yang disampaikan kepada pasar dalam promosi.

2. Media promosi yaitu sarana yang digunakan oleh perusahaan untuk melangsungkan kegiatan promosi.

3. Waktu promosi adalah lamanya waktu yang digunakan pada saat promosi berlangsung.

4. Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu waktu.

4) Minat Beli (Y)

Minat beli adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek dan jasa atau seberapa besar kemungkinan

konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Bila manfaat yang dirasakan lebih besar dibandingkan

pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk membelinya semakin tinggi. [24]. Indikator Minat Beli dapat

diidentifikasikan sebagai berikut [24] :

1. Minat Transaksional yaitu Kecederungan seseorang untuk membeli produk.

2. Minat Referensial yaitu Kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang lain.

3. Minat Eskploratif yaitu Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk
yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.

4. Minat Preferensial yaitu Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk
tersebut. Preferensi ini hanya dapat digantikan jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.
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Menilai Outer Model Atau Measurement Model Evaluasi model pengukuran atau outer model dilakukan untuk menilai validitas

atau realibilitas model dari suatu variable.
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Gambar 1Hasil Outer Model

Pada Uji Convergent Validity dapat dievaluasikan dengan melihat outer loadings. Outer loadings merupakan suatu tabel yang
berisi loading factor yang bertujuan untuk menunjukkan besar korelasi antara variabel laten dengan indikator. Indikator
dianggap reliabel jika memiliki nilai korelasi di atas 0,7, akan tetapi pada riset tahap pengembangan skala, nilai loading faktor

0,5 - 0,6 masih dapat diterima.

Tabel 4. 10uter Loadings

Indikator  Celebrity
Endorser

X1

Minat Beli
Y

Promosi
X3

Electronic
Word of
Mouth

X2

X1.1
X1.2
X1.3
X1.4
X2.1
X2.2
X2.3
X3.1
X3.2
X3.3
X3.4
Y.1

Y.2

Y.3

Y4

0.789
0.792
0.753
0.831

0.889
0.721
0.846
0.822
0.777
0.843
0.722
0.790
0.764
0.801
0.853

Sumber data diolah menggunakan SmartPLS

Berdasarkan hasil outer loading diatas menyatakan bahwa seluruh variable memberikan nilai diatas 0,7 yang dapat disimpulkan
bahwa indikator yang dipakai dalam penelitian ini mempunyai validitas konvergen yang baik.

Composite Realibility

Outer model selain diukur dengan cara menilai convergen validity, juga dapat dilakukan dengan melihat reliabilitas konstruk
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atau variabel laten yang dapat diukur dengan melihat nilai composite realibility dan blok indikator yang mengkur konstruk.
Konstruk dikatakan memiliki realibilitas yang tinggi jika nilainya 0,70 danAVE berada diatas 0,50.

Tabel 4.2 Hasil Composite Realibity

Cronbach's alpha Composite Composite Average variance
reliability (rho_a) reliability (rho_c) extracted (AVE)
X1 0.768 0.775 0.851 0.590
X2 0.725 0.759 0.798 0.571
X3 0.799 0.755 0.767 0.501
Y 0.717 0.774 0.824 0.548

Sumber data diolah menggunakan SmartPLS

Berdasarkan tabel diatas, disimpulkan bahwa keseluruhan konstruk memenuhi kriteria yang reliabel. Hal ini ditunjukkan pada
tabel diatas bahwa nilai composite realibiliity diatas 0,70 dan AVE diatas 0,50, sehinggaberdasarkan nilai composite
realibilitynya, maka semuakonstruk memenuhi kriteria memiliki realibilitas yang tinggi.

Inner Model (Model Structural)

Pengujian model structural dilakukan dengan melihat hubungan antar konstruk dimana dengan melihat
nilaisignifikandannilaiR-
Squareuntuksetiapvariabellatenindependentsebagaikekuatanprediksidarimodelstructural. Semakin tingginilaiRSquare,
semakinbaikjuga model prediksidanmodelyangdigunakan.

Tabel 4. 3 Hasil Uji Inner Model

R-Square R-SquareAdjusted

Y 0.600 0.587
Sumber data diolah menggunakan SmartPLS

BerdasarkantabeldiatasmenunjukkanbahwanilaiRSquareuntukMinat
Belisebesar0,600atau60,0%dimanamemilikiartibahwa60,0%variabelMinat BelidapatdipengaruhiolehvariabelPengaruh Celebrity
Endorser, Electronic Word of Mouth dan Promosi Penjuala, sedangkan 40% dipengaruhi olehvariabellaindiluarpenelitianini.

PengujianHipotesis
Pada Smartpls pengujian statistic setiap hubungan yang dihipotesiskan dilakukan dengan menggunakan simulasi,
dengan cara melakukan metode bootstrap terhadap sample. Adapun jikat-statistic >1,96 dan nilai p-values <0,05 maka
hipotesis diterima, namun jika nilai t-statistic <1,96 dan nilai p-values >0,05 maka hipotesis ditolak. Hasil pengujian
boots trapping dari analisis PLS yang disajikan pada tabel pathcofficients sebagai berikut:

Tabel 4.4 Hasil Indirect Effect

Original sample Sample mean Standard T statistics Pvalues
0) M) deviation (|(O/STDEV))
(STDEYV)
X1->Y 0.349 0.345 0.080 4.337 0.000
X2 ->Y 0.305 0.313 0.086 3.564 0.000
X3->Y 0.293 0.299 0.094 3.118 0.002

Sumber data diolah menggunakan SmartPLS

PengujianHipotesispertama (H1)

Pada hipotesis pertama diterima dikarenakan variabel Celebrity Endorser (X1) pada variabel Minat Beli (Y)
memiliki nilai t-statistic sebesar 4.337> 1,96 dan nilai koefisien regresi sebesar 0,000< 0,05. Hasilpengujian
menunjukan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang mana lebih Kecil dari 0,05. Sehingga dapat diartikan bahwa
variabel Celebrity endorser (X1) berpengaruh terhadap variabel Minat Beli (Y).

Pengujian Hipotesis kedua (H2)
Pada hipotesis kedua diterima dikarenakan variabel Word of Mouth (X2) pada Minat Beli (YY) memiliki nilai t-statistic

sebesar 3.564 > 1,96 dan nilai koefisien regresi sebesar 0,000 < 0,05. Hasil pengujian menunjukan tingkat
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signifikansi sebesar 0,000 yang mana lebih kecil dari 0,05. Sehingga dapat diartikan bahwa variabel of
Mouth (X2)berpengaruh terhadap variabel Minat Beli ().

PengujianHipotesisketiga(H3)

Pada hipotesis ketiga diterima dikarenakan variabel Promosi(X3) pada variabel Minat Beli (YY) memiliki nilai t-statistic
sebesar 3.118> 1,96 dan nilai koefisien regresi sebesar 0,002> 0,05.Hasil pengujian menunjukan tingkat signifikansi sebesar
0,002 yang mana lebih Kecil dari 0,05. Sehingga dapat diartikan bahwa variabel Promosi (X3) berpengaruh terhadap
variabel Minat Beli (Y).

Pembahasan

Hasil dari penelitian diatas dapat diketahui Pengaruh Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth dan Promosi terhadap Minat
Beli Konsumen Pada Produk Erigo Di Sidoarjo.

1. Hipotesis pertama: Celebrity EndorserBerpengaruh Terhadap Minat Beli Konsumen pada Produk Erigo di
Sidoarjo.

Berdasarkan hasil analisis membuktikan Celebrity Endorserberpengaruh terhadap minat belikonsumen pada
produk Erigo di Sidoarjo. Celebrity endorser dapat menarik minat beli konsumen melalui penampilannya yang menarik,
dan peningkatan jumlah pengikut Celebrity endorser dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Celebrity endorser
memiliki keahlian dalam memasarkan produknya dengan cara yang unik dan berintegritas sehingga dapat dipercaya
sebagai endorser produk Erigo.

Hal ini sependapat dengan teori yang menyatakan hubungan antara celebrity endorser dan minat beli
konsumen mengacu pada promosi testimonial dan dorongan melalui pesan-pesan yang disampaikan untuk
mendapatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk [16]. Hal ini diperkuat oleh hasil penelitian bahwa
terdapat pengaruh celebrity endorser terhadap meningkatnya pembelian konsumen produk Erigo [6].Celebrity
endorserberpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen produk Erigo [4].

2. Hipotesis kedua: Electronic Word of MouthBerpengaruh Terhadap Minat Beli Konsumen pada Produk Erigo di
Sidoarjo.

Berdasarkan hasil analisis membuktikan Electronic Word of Mouthberpengaruh terhadap minat belikonsumen
pada produk Erigo di Sidoarjo.Konsumen dapat memastikan bahwa membeli produk yang tepat dengan membaca review
produk dari konsumen lain di website Erigo. Konsumen terus-menerus membaca ulasan positif dan negatif tentang produk
di situs web Erigo secara online. Rekomendasi dan ulasanonline tentang produk padawebsite Erigo membuat konsumen
semakin percaya diri saat membeli produk dari Erigo.

Hal ini sependapat dengan teori yang menyatakanElectronic Word of Mouthdapat membuat Interaksi antar
konsumen dapat dijadikan rekomendasi bagi konsumen lain untuk mempertimbangkan atau tertarik untuk membeli
produk tersebut [18]. Hal ini diperkuat oleh hasil penelitian bahwa terdapat pengaruhElectronic Word of Mouth terhadap
meningkatnya pembelian konsumen produk Erigo [7]. Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen produk Erigo [9].

3. Hipotesis ketiga: Promosi Berpengaruh Terhadap Minat Beli Konsumen pada Produk Erigo di Sidoarjo.

Berdasarkan hasil analisis membuktikan promosi berpengaruh terhadap minat belikonsumen pada produk Erigo di
Sidoarjo. Promosi penjualanproduk kepada calon konsumen sangat berpengaruh besar terhadap peningkatan penjualan
pada produk Erigo. Erigo melakukan promosi dengan rutinmengunggah info produk yang sedang promosi setiap
bulannya pada website Erigo. Erigo memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan produk yang dijualnya, seperti
di tokopedia yang sering mengadakan promosi berkala setiap bulannya.

Hal ini sependapat dengan teori yang menyatakan promosi dapat mengkomunikasikan atau mendistribusikan
suatu produk ke pasar sasaran untuk memberikan informasi tentang karakteristik, kegunaan, dan yang terpenting
keberadaannya, untuk mengubah sikap atau mendorong masyarakat untuk mengambil tindakan membeli [21]. Hal ini
diperkuat oleh hasil penelitian bahwa terdapat pengaruh promosi terhadap meningkatnya pembelian konsumen produk
Erigo[10]. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen produk Erigo [12].
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan diatas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa, variabel
Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth, dan promosi berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal
ini dibuktikan dengan adanya tanggapan dari kalangan anak muda dari umur 12-24 tahun menyatakan bahwa adanya Celebrity
Endorser Electronic Word of Mouth, dan promosi dapat mempengaruhi minat beli konsumen di Sidoarjo.penulis sehingga
dapat menyelesaikan penelitian ini.
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