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BAB IV
KESIMPULAN

Kesimpulan pada penelitian dituliskan untuk memberikan jawaban dari

tujuan penelitian, yang didapatkan dari hasil serta pembahasan penelitian yang

sudah dijabarkan pada bab sebelumnya. Dengan kata lain penelitian ini

dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan antara penilaian

kredibilitas celebrity endorser dengan minat beli. Berdasarkan dari hasil data

yang sudah diolah, dapat disimpulkan bahwa:

Penilaian kredibilitas celebrity endorser mempunyai hubungan yang
signifikan dan juga tinggi terhadap minat beli. Hal ini ditunjukkan dari nilai
signifikansi (Sig.) yakni sebesar 0,000 < 0,1. Kemudian, untuk hasil pearson
correlation diketahui sebesar 0,642 dan nilai ini termasuk ke dalam kategori
hubungan yang tergolong tinggi. Serta tidak terdapat tanda (-) yang terletak
pada awal nilai pearson correlation sehingga dapat dikatakan bahwa
hubungan antar variabel penilaian kredibilitas celebrity endorser dan minat

beli tersebut positif.

Tingkat penilaian kredibilitas celebrity endorser menunjukkan tingkat
interval kategori yang tinggi, dilihat dari total rata-ratanya yakni sebesar 4,00.
Dibuktikan pula dari penilaian pada kredibilitas celebrity endorser yang
mayoritasnya di nilai baik/disetujui oleh mahasiswa sebagai responden.
Selain itu dibuktikan pula dari ke-enam indikator pada variabel penilaian
kredibilitas celebrity endorser yang masuk ke dalam kategori yang tergolong

tinggi.

Tingkat minat beli menunjukkan tingkat interval kategori yang tinggi pula,
dilihat dari total rata-ratanya yakni sebesar 4,17. Dibuktikan dari tingginya
minat untuk membeli produk body care dari mahasiswa. Selain itu dibuktikan
pula dari ketiga indikator pada variabel minat beli yang diketahui masuk ke
dalam kategori yang tergolong tinggi.
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LAMPIRAN

PROFIL RESPONDEN

Jenis Kelamin : Q Laki-Laki QO Perempuan
Usia :Q 17-19

O 20-22

O 23-25
Jurusan - O llmu Komunikasi

Q Sosiologi

Apakah Anda menggunakan produk body care?
Notes: Jika menjawab tidak, pengisian kuesioner tidak perlu dilanjutkan

OYa
O Tidak

Apakah produk body care yang Anda gunakan tersebut dipromosikan oleh celebrity
endorser?

Notes: Jika menjawab tidak, pengisian kuesioner tidak perlu dilanjutkan

O va

O Tidak

Petunjuk Pengisian

5 = Sangat Setuju (SS)

4 = Setuju (S)

3 = Kurang Setuju (KS)

2 = Tidak Setuju (TS)

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)



1. Kuesioner Penilaian Kredibilitas Celebrity Endorser

Penilaian Kredibilitas
Celebrity Endorser SS S |KS|TS | STS

No. Pernyataan

Daya Tarik (Kepesonaan):

1. Saya berminat untuk membeli suatu
merek/jenis produk body care karena dari
segi fisik (wajah/kulit) selebriti sesuai
untuk mewakili produk tersebut.

2. Saya berminat untuk membeli suatu
merek/jenis produk body care karena cara
selebriti saat berinteraksi melalui live

endorse produk terhadap konsumen baik.

Daya Tarik (Menarik):

3. Saya merasa tampilan foto/video konten
celebrity endorser menarik dan unik saat
mereka menggunakan produk yang

dipromosikan.

4. Saya berminat untuk membeli suatu
merek/jenis produk body care karena bagi
saya selebriti ekspresif saat meng-endorse
produk, pribadi selebriti terkenal ramah

dan memiliki kesan yang menyenangkan.

Kepercayaan (Jujur):

5. Saya merasa bahwa pesan/informasi yang
disampaikan oleh endorser ketika
mempromosikan produk sesuai dengan
kenyataan (apa adanya).

Saya percaya pada suatu produk yang

6. dipromosikan oleh celebrity endorser




karena saya mengetahui/pernah melihat
selebriti tersebut benar-benar

menggunakan produknya.

Kepercayaan (Dapat Diandalkan):
Saya merasa bahwa review selebriti
sebagai endorser sesuai dengan

karakteristik produk yang dipromosikan.

Saya merasa bahwa selebriti sebagai
endorser mampu menyediakan informasi
yang dapat diandalkan terkait produk yang
dipromosikan.

10.

Keahlian (Berpengalaman):

Saya melihat bahwa celebrity endorser
mampu tampil percaya diri karena sudah
berpengalaman dalam  menggunakan

sebuah produk body care.

Saya pernah melihat/mengetahui
celebrity endorser tersebut mempunyai
pengalaman (cukup sering) dalam
menyampaikan/mengulas informasi

seputar produk body care.

11.

12.

Keahlian (Berpengetahuan):

Menurut saya selebriti sebagai endorser
dalam mempromosikan produk mampu
memberikan pengetahuan seputar manfaat

ataupun kelebihan produk dengan baik.

Saya merasa bahwa pengetahuan yang
dimiliki oleh seorang celebrity endorser
tersebut dapat meyakinkan saya untuk




menggunakan/mencoba  produk yang

dikenalkan.

2. Kuesioner Minat Beli

Minat Beli

No.

Pernyataan

SS

KS

TS

STS

Minat Eksploratif:
Saya memiliki kecenderungan (minat)
dalam mencari informasi tentang produk

body care melalui iklan yang saya lihat.

Saya akan mempertimbangkan testimoni
dari selebriti yang telah mencoba

menggunakan produk body care.

Saya akan mempertimbangkan testimoni
dari orang lain yang telah mencoba

menggunakan produk body care.

Minat Referensial:

Saya akan bersedia merekomendasikan
suatu merek/jenis produk body care
kepada orang disekitar saya/ kepada

orang lain.

Saya akan bersedia merekomendasikan
suatu merek/jenis produk body care yang
dipromosikan oleh celebrity endorser
kepada orang disekitar saya/ kepada

orang lain.

Saya akan memberikan ulasan/komentar

positif terkait suatu merek/jenis produk




body care kepada orang-orang disekitar

saya atau kepada orang lain.

Minat Transaksional:
7. Saya memiliki minat untuk membeli
suatu merek/jenis produk body care

karena harganya yang terjangkau.

8. Saya memiliki minat untuk membeli
produk body care karena jenis/merek dari

produk tersebut beragam.

9. Saya memiliki minat untuk membeli
suatu merek/jenis produk body care
karena kualitas produk yang sudah
diketahui baik.

TABULASI DATA

| HNAME? | PENILAIAN KREDIBILITAS CELEBRITY ENDORSER (X) MINAT BELI (Y)

[ No. Jreniskeld uUsia [Jurusan| X1 [ x2 | x3 | xa | xs X6 X7 X8 x [ x10 [ xu X12_ | TotalX | Y1 v2 3 [ va [ vs Y6 | Y7 | v8 | Y9 | Totaly
1 erempual 20-22 u Komunik 3 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 50 5 a4 4 5 4 4 5 5 4 40
2 erempual 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 50 4 4 4 4 4 4 5 5 4 38
3 erempuar  20-22 u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 5 a4 4 4 4 4 4 4 4 37
4 Laki-Laki  20-22 u Komunik 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36
5 erempuar 23-25 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36
6 Laki-Laki 2022 Sosiologi 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36
7 erempuar 20-22  u Komunik a4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 a4 47 4 4 4 4 4 4 4 5 4 37
8  erempuar 20-22 Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 5 4 4 4 4 4 5 4 4 38
9 Jerempuai  20-22  Sosiologi 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 48 5 4 4 4 4 4 4 5 4
10 erempuar 20-22 uKomunik 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 4 4 4 4 4 4 4 4 4
11 erempuar  23-25 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 5 4 4 4 4 4
12 erempuar 23-25 uKomunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 5 4 4
13 erempuar  20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 4
14 erempuar 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 5 4 4 4 5 4
15 Laki-Laki  20-22 u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4
16 erempuar  20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 5 4 4 5 4 4 5 5 5
17 Laki-Laki  20-22 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 5 4 4 4 4 4 5 4
18 erempuar 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 50 4 5 4 5 4 4 5 5 5
19 Laki-Laki  23-25 u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 48 4 4 4 4 4 4 5 5 4
20 erempuar 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 5 5 4
21 Laki-Laki  20-22 u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4
22 erempuar 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 5 4 4 5 4 4 5 5 5
23 Jerempual  20-22 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 a4 a4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 5 4
24 erempuar 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 4
25 >erempuat  20-22  Sosiologi 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4
26 Laki-Laki  20-22 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 4
27 derempuat  20-22 u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4
28 erempual 20-22 u Komunik 2 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 48 4 4 4 5 4 4 4 4 4
29 derempuai 20-22  Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 4
30 erempuar 20-22 uKomunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 4
31 erempuai 2325 uKomunit 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 5 4
32 erempuai 20-22 Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 5 4 4
33 erempuar 20-22 uKomunik 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 4 4 4 4 4 4 4 4 4
34 erempuar 23-25 uKomunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 5 4
35 erempuar 23-25 uKomunik 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 50 5 4 4 4 4 4 5 5 5




36 erempual 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
37 Laki-Laki 2022 u Komunit 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 a4 4 5 4
38 erempuai 20-22 uKomunit 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 4 4 5 4 4 4 5 5
39 erempual 23-25 uKomunib 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 5 4 5 4 4 4 5 5
40 erempuai 20-22  Sosiologi 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4
41 erempual 23-25 uKomunib 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 5 4 5 4 4 4 5 5
42 >erempuar 20-22  u Komunik 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 50 4 4 4 4 5 4 5 5
43 Laki-Laki 2022 u Komunit 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
44 Laki-Laki  20-22  Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 5 5
45 erempual 20-22  u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4
46 Laki-Laki 2022 uKomuni} 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 5 4
47  erempual 20-22  Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 5 5 4 5 4 4 5 5
48 erempuar 23-25 uKomunit 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 50 4 5 5 5 4 4 5 5
49 erempual 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 5 5
50 erempuai 20-22 uKomunib 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 49 5 4 4 5 4 4 5 5
51 erempual 20-22 u Komunik 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 49 4 4 4 5 4 4 5 4
52 >erempuar 20-22  u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
53 erempual 20-22  u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 50 5 4 4 5 4 4 5 5
54 erempuai 20-22  Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 5
55 erempual 20-22  u Komunik 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 49 5 4 4 4 4 4 5 5
56  erempuai 20-22  Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
57 Laki-Laki 2022 uKomuni} 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 a4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
58 erempuai 20-22 uKomunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 49 5 4 4 5 4 4 4 5
59 erempuai 20-22 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
60 erempuar 20-22 uKomunit 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 5
61 >erempuar 20-22 u Komunik 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 5 4 4 4 4 4 4 4
62 erempual 20-22  u Komunik 2 3 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
63 >erempuar 20-22  u Komunik 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4
64 erempuar 23-25 uKomunit 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 48 5 4 4 4 4 4 4 5
65 >erempuar 20-22  u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 5 4 4 5 4 4 4 4
66 erempuar  20-22 uKomunit 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 5
67 Laki-Laki ~ 20-22 u Komunib 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 5 5
68 erempuai 20-22 uKomunit 4 4 4 4 4 a4 4 4 4 4 4 4 48 5 4 4 4 4 4 4 4
69 Laki-Laki ~ 20-22 u Komunib 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
70 erempuar 20-22 uKomunik 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 4 4 4 4 4 4 4 5
71 erempuar 20-22 uKomunit 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 50 5 4 4 5 4 4 5 5
72 erempual 20-22  Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
73 erempual 20-22  u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
74 Laki-Laki  20-22 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
75 Laki-Laki 2022 u Komunik 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 4 4 4 4 4 4 5 4
76 erempuai  20-22  uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
77 Laki-Laki 2022 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
78 erempuai 20-22 uKomunil 4 3 3 4 4 5 4 4 4 5 4 4 48 5 4 4 4 4 4 4 4
79 Laki-Laki  20-22 u Komuni} 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
80 erempuar 20-22 uKomunit 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 48 4 4 4 5 4 4 4 5
81 erempual 20-22 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 5 4 4 4 4 4 4 5
82 >erempual 20-22 uKomunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 5 5 4 4 4 4 4 5
83 erempual 23-25 uKomunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 48 4 5 4 4 5 4 5 4
84 erempuar 20-22 uKomunit 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 a4 4 4 4 4 4 4
85 erempual 20-22 u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 48 5 5 4 5 4 4 4 5
86 erempuar 20-22 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 49 4 4 4 4 4 4 4 4
87 erempual 20-22  u Komunik 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4
88  erempuai 20-22  Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 50 5 5 4 4 4 4 4 4
89 >erempual 20-22  uKomunik 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 5 4 4 4 4 4
90 Laki-Laki 2022 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
95 >erempual 17-19  Sosiologi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 5 5
92 Laki-Laki  20-22  Sosiologi 3 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 49 4 4 4 4 4 4 4 4
93 >erempual 17-19  Sosiologi 3 4 4 4 4 4 4 4 4 a 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 5
94 erempual 17-19 uKomunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 5 4 4 4 4
95 erempual 20-22 u Komunik 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4
Correlations
X01 X02 X03 Xx04 X05 X06 X07 X08 X09 X10 X11 X12 Total
X01 Pearson Correlation 1 003 094 399 047 189 218 157 379 354 146 227 485
Sig. (2-tailed) .985 616 050 802 309 238 .399 .035 .051 434 219 000
N 3 3 31 3 kil 31 31 K] 3 3 3 kil 3
X02 Pearson Correlation .003 1 342 461 277 127 048 192 435 078 23 196 506
Sig. (2-tailed) .985 059 009 131 495 798 301 014 677 212 .290 .004
N kil 31 3 31 31 31 31 kil 31 31 31 3 3
X03 Pearson Correlation .094 342 1 490 .388 308 344 .365 483 244 360 142 648
Sig. (2-tailed) 616 .059 005 031 092 058 043 .006 186 047 447 .000
N 3 31 31 kil 31 31 3 kil 3 3 3 k)| 3
X04 Pearson Correlation .355 461 490 1 246 268 142 084 656 042 558 A17 616
Sig. (2-tailed) .050 .009 005 182 145 447 652 000 821 001 532 .000
N 3 Ell 3N 3 31 31 31 3 3 3 3 3 3N
X05 Pearson Correlation .047 277 .388 246 1 288 319 417 110 -.036 -015 .029 461
Sig. (2-tailed) .802 131 031 182 116 080 020 556 849 .937 878 000
N kil N N kil N Kil kil kil kil 31 31 kil N
X06 Pearson Correlation 189 A27 308 268 288 1 718 657 222 118 264 326 657
Sig. (2-tailed) .309 495 092 145 116 000 000 .230 526 A51 .073 .000
N kil N 31 3 N 3 kil kil kil 31 31 kil 31
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M6 313 638"
535 086 000
31 31 31
031 409" 658"
868 022 000
31 31 3
299 305 689"
102 028 000
31 3 31
188 362 4707
311 045 1000
3 31 3
1| 209 444
- 258 000
3t 3 31
209 1 553"
258 001
31 31 31
444 553" 1
000 001
31 3 31
Y09 Total
-034 623"
855 000
kil N
015 434
937 000
3N kil
-.046 438"
804 .000
kil 3
-009 583
961 001
31 31
193 576
.299 .001
N 31
193 485"
299 000

31 31




Yo7 Pearson Correlation .266 -114
Sig. (2-tailed) 149 540
N 3N N
Y08  Pearson Correlation 519" 209
Sig. (2-tailed) .003 .258
N N N
Y09 Pearson Correlation -.034 .015
Sig. (2-tailed) .855 .937
N N N
Total  Pearson Correlation 623" 434
Sig. (2-tailed) .000 000 |
N N kil

-116

535
31
A78
337
3
183
.299
31

576

.001
31

178

1

114
3
4117
000
3

512"
003
3

31

144
31
707"
000
31

31

416

000
31

4117

000
31

707"

.000
3
416"
000
31

31

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

TABEL UJI RELIABILITAS

Variabel Penilaian Kredibilitas Celebrity Endorser

Reliability Statistics

Zronbach's
Alpha M of ltems

801 12

Variabel Minat Beli

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

654 g




TABEL HASIL UJI KORELASI

Correlations
Fenilaian
kredihilitas
Celebrity
Endaorser Minat Beli
Penilaian Kredibilitas Pearson Correlation 1 6427
Celebrity Endorser i i
Sig. (2-tailed) .ooo
[+l 895 895
Minat Eeli Fearson Correlation G427 1
Sig. (2-tailed) .0oo
| 95 95

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).




