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ABSTRAK

PENGARUH BRAND EQUITY DAN CELEBRITY ENDORSE TERHADAP
KEPERCAYAAN MERK PADA KONSUMEN BANANA FOSTER
LAMPUNG, BANDAR LAMPUNG.

Oleh

KRISTINA TRI AMBAR WATI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengarun brand equity yang
dikelompokkan menjadi loyalitas merek, kesadaran merek, asosias merek serta
persepsi kualitas, dan celebrity endorse terhadap kepercayaan merek pada
konsumen Banana Foster Lampung, Bandar Lampung baik secara parsial maupun
simultan. Kepercayaan merek adalah keyakinan konsumen terhadap suatu merek
yang di jual dengan berbagai resiko yang akan diterimanya dengan harapan bahwa
merek tersebut dapat diandalkan untuk kemudian hari. Jenis penelitian ini
menggunakan explanatory research. Jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebanyak 100 orang responden konsumen Banana Foster
Lampung. Alat analisis teknik regresi linier berganda dibantu dengan program
SPSS.25,0. Hasil penelitian ini secara parsia terdapat pengaruh yang signifikan
pada variabel brand equity dan celebrity endorse terhadap kepercayaan merek.
Sementara secara simultan, terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel brand
equity dan celebrity endorse terhadap kepercayaan merek. Kesimpulan pada
penelitian ini yaitu variabel brand equity dan celebrity endorse terhadap
kepercayaan merek memiliki nilai positif dan signifikan.

Kata kunci : Brand Equity, Celebrity Endorse dan K epercayaan Mer ek



ABSTRACT

INFULUENCE OF BRAND EQUITY AND CELEBRITY ENDORSE TO
BRAND TRUST IN BANANA FOSTER LAMPUNG CONSUMERS, BANDAR
LAMPUNG

BY

KRISTINA TRI AMBARWATI

The purpose of this study is to determine variable of brand equity which are
grouped into brand loyalty, brand awarness, brand association, quality
perception and celebrity endorse to brand trust in Banana Foster Lampung
consumers Bandar lampung effect either partially or simultaneously. Brand trust
Is consumer confidence in a brand that is sold with various risks that will be
accepted with the hope that the brand can be relied on in the future. This type of
reseacrh in this explanatory research. The number of samples used in this study is
100 respondent people of consumers in Banana Foster Lampung. This research
too use multiple linier regression tehnique assisted with SPSS 25,0 program. The
result of this research is partially influence between variable brand equity and
celebrity endorse to brand trust in consumers Banana Foster Lampung.
Meanwhile simultaneously there is significant effect between variable brand
equity and celebrity endorse to brand trust in consumers Banana Foster
Lampung. Conclusion this type of research that is variable brand equity and
celebrity endorse to brand trust in consumers Banana Foster Lampung have a

positive and significant value.

Keyword : Brand Equity, Celebritiy Endorse and Brand Trust
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1.PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan dalam dunia kuliner bisnis Indonesia saat ini semakin pesat
pertumbuhannya dari tahun ke tahun sehingga menyebabkan persaingan yang
lebih ketat terutama di bidang kuliner. Persaingan yang semakin marak memaksa
para pembisnis harus memiliki kemampuan untuk menarik minat konsumen
melalui sebuah brand. Perusahaan akan mudah di kenal jika perusahaan tersebut
tepat dalam pemberian nama sebuah brand, sehingga memudahkan pelanggan
dalam melakukan pembelian ulang. Untuk menarik konsumen ada beberapa hal
yang perlu di perhatikan yaitu salah satunya adalah brand equity yang akan
memudahkan pihak perusahaan dalam memasarkan dan mengetahui keingian dari
konsumen.

Brand equity adalah Ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang
diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara
konsumen berpikir, merasa dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan
juga harga, pangsa pasar dan profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan,
Kotler dan Keller (2009).

Pada umummya brand equity menjadi tolak ukur bagaimana konsumen
memberikan tanggapan terhadap suatu produk. Brand equity dikelompokkan

menjadi beberapa item yaitu yang pertama, loyalitas merek adalah komitmen yang



dipegang teguh untuk membeli kembali produk atau jasa yang lebih disukai secara
konsisten dimasa depan, sehingga menyebabkan pembelian berulang pada merek
yang sama, meskipun pengaruh situasi dan upaya pemasaran berpotensi
menyebabkan perilaku beralih (Oliver, 1999) dimana konsumen merasa tumbuh
rasa komitmen untuk membeli produk secara berulang produk yang membuat
mereka sukai dengan segala konsekuensinya.

Yang kedua di dalam brand equity memiliki kesadaran merek adalah kesanggupan
seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu
merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Ketika seorang konsumen
merasa puas dengan produk yang dibelinya maka konsumen akan dengan mudah
mengingat produk yang di jual, di sertai dengan merek produk yang menarik yang
mudah untuk di ingat konsumen.

Selanjutnya adalah asosiasi merek, Schiffman dan Kanuk (2000) menambahkan
bahwa asosiasi merek yang positif mampu menciptakan citra merek yang sesuai
dengan keinginan konsumen, sehingga dapat menciptakan rasa percaya diri
konsumen atas keputusan pembelian merek tersebut. Asosiasi akan timbul ketika
konsumen mendapatkan sesuatu yang positif baik dari produk maupun pelayanan
dalam pembelian atau transaksi yang dilakukannya.

Yang terakhir di dalam brand equity terdapat persepsi kualitas merupakan
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk
atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang diharapkannya. Persepsi
kualitas adalah salah satu kunci dimensi ekuitas merek (David A.Aaker, 1997)

ketika suatu produk sudah mendapatkan presepsi baik dari konsumen maka



produk produk tersebut dapat dikatakan memiliki ekuitas yang baik dari segi
produk yang dijual.

Namun di era milenial saat ini ketika ingin menjual dan memasarkan produk maka
tidak terlepas dari sebuah endorser dimana sebuah brand akan dibawakan oleh
artis ternama yang tentu nya sudah di kenal di masyarakat, atau seorang artis
menciptakan usaha atau menjual produk menggunakan kepopuleran mereka
sendiri. Dapat kita lihat artis-artis tersebut contoh nya seperti Geprek bensu milik
Ruben onsu, Banana girl milik Gisella anastasya, serta Sang pisang milik anak
Presiden Jokowi yaitu Kaesang. Tidak hanya itu kuliner artis di Lampung juga
semakin bervarisi dengan hadir nya kue kekinian milik artis-artis ternama di
Lampung seperti contoh nya, Banana foster milik Hengky kurniawan, Bona cake
milik Tomy kurniawan dan yang belum lama memutuskan untuk menutup
usahanya yaitu Gading cake milik Gading martien.

Dunia bisnis kuliner kue artis kekinian erat kaitannya dengan celebrity endorse
yaitu memanfaatkan seorang artis, entertainer, atlet, dan publik figur yang mana
banyak diketahui oleh orang banyak untuk keberhasilan dibidangnya masing-
masing dari bidang yang didukung (Terence A. Shimp, 2002). Perilaku para artis
menawarkan konsep bisnis kuliner kue kekinian disebut oleh Jean Paul
Baudrillard (2011) sebagai konsep konsumsi simbol dimana konsep ini
merupakan pergeseran orientasi konsumsi masyarakat dari berbasiskan kebutuhan
hidup menjadi gaya hidup. Konsep konsumsi simbol dapat terlihat dari fenomena
ketika seseorang akan lebih memilih produk kue yang berisi nilai gaya hidup dari
pada kue yang bermerek lokal yang hanya memiliki bentuk dan rasa yang sama

walau dengan harga jual yang lebih murah.



Celebrity endorse akan dengan mudah memperkenalkan produk kepada
masyarakat karena dapat kita lihat pada era milenial masyarakat cenderung mudah
mengingat produk yang berlabelkan seorang artis dari pada hanya sebuah merek
lokal, maka dari itu saat ini produsen atau pembisnis akan lebih selektif dalam
cara memasarkan produk terlebih dengan memilih selebriti yang akan menjadi
sarana pemasaran produk yang di jual nya, karena masyarakat akan tertarik
dengan suatu merek ketika dibawakan dengan baik dan sesuai dengan fakta yang
ada.

Celebrity endorse tidak terlepas dari beberapa hal yang harus di perhatikan dalam
memperkenalkan produk melalui artis yang pertama yaitu Visibility seberapa
terkenal dan baik atau tidak nya reputasi artis tersebut untuk mempromosikan
produk yang dijual. Selanjutnya Creadibility artis tersebut harus menguasai
produk apa yang sedang Kita pasarkan, lalu Attraction Lebih menitik beratkan
pada daya tarik sang bintang, yang terakhir Power Kemampuan selebriti dalam
menarik konsumen, seberapa besar pengaruh artis tersebut dalam menarik minat
konsumen dalam membeli produk tersebut.

Setelah brand equity dan celebrity endorse dapat dilaksanakan perkembangan
bisnis selebriti tidak terlepas dari unsur utama konsumen terhadap sebuah produk
yaitu kepercayaan konsumen terhadap merek yang dipasarkan yang nanti nya
mampu meyakinkan konsumen untuk mengonsumsi produk yang dijual.
Kepercayaan merek adalah dugaan atau harapan dengan keyakinan akan
reliabilitas dan niat suatu merek dalam situasi yang melibatkan risiko bagi
konsumen. Kepercayaan adalah dugaan atau harapan bahwa merek tersebut dapat

diandalkan untuk berperilaku murah hati dan responsif terhadap kebutuhan



seseorang (Delgado et al. 2003) setelah konsumen memiliki rasa percaya terhadap
suatu merek maka ia akan tetap melakukan pembelian meskipun memiliki risiko,
contohnya seperti kenaikan harga, pemindahan lokasi toko dan lain-lain.

Namun kepercayaan merek melibatkan beberapa hal yang akan menjadi indikator
suatu merek ketika dipercaya oleh konsumen, yang pertama yaitu kejujuran yang
merupakan hal yang paling penting dalam membangun sebuah kepercayaan,
dimana produsen mampu memberikan fakta yang sebenarnya tentang produk yang
dijual tanpa menutupi kekurangan produk tersebut, misalkan tidak tahan panas,
cepat basi dan lain-lain. Selanjutnya kebajikan yaitu sesuatu hal yang mampu
memberikan kepuasan konsumen yang saling menguntungkan antara penjual dan
pembeli, bukan semata-mata hanya ingin mendapatkan laba yang besar namun
juga harus memperhatikan apa saja kemauan konsumen. Yang terakhir
kompetensi yaitu kemampuan dalam menjalankan tugas sebagai penjual dimana
tidak akan merugikan orang lain karna faham dengan konsep jual beli.
Perkembangan dalam dunia kuliner bisnis Indonesia saat ini semakin pesat
pertumbuhannya dari tahun ke tahun khususnya didalam dunia bisnis kuliner.
Salah satu bisnis dalam insudtri kuliner yang sedang banyak dibuka sekarang ini
yakni bisnis oleh-oleh khas daerah, seperti makanan khas daerah, dan saat ini pula
banyak toko oleh-oleh yang menjual makanan seperti cake yang bahan baku
utamanya memanfaatkan kekayaan alam dari suatu daerah, tidak hanya pembisnis
biasa namun kalangan para artis juga membuka bisnis cake di beberapa daerah di

indonesia, berikut contoh beberapa artis yang membuka bisnis cake di Indonesia.



Tabel. 1.1 Daftar Kue Artis Indonesia

No Nama Brand Kue Artis Nama Artis
1 Vava Cake Titi Kamal

2 Princess Cake Syahrini

3 Bandung Makuta Laudya Cintya Bella
4 Surabaya Snowcake Zaskia Sungkar

5 Strudel Malang Teuku Wisnu

6 Medan Napoleon Irwansyah

7 Gigi Eat Cake Nagita Slavina

8 Thal Cake Ruben Onsu

9 Banana Foster Lampung Hengky Kurniawan
10 Semarang Wife Cake Chelsea Olivia Wijaya

Sumber :[https://phinemo.com/26-kue-artis.com

Perilaku para artis menawarkan konsep bisnis cake diatas disebut oleh Jean Paul
Baudrillard (2011) sebagai konsep konsumsi simbol. Konsep ini merupakan
pergeseran orientas konsumsi masyarakat dari berbasis ‘kebutuhan hidup’ menjadi
‘gaya hidup’. Konsep konsumsi simbol dapat terlihat dalam fenomena ketika
seseorang akan lebih memilih produk cake yang sudah bernilai gaya hidup
ketimbang pada brand yang bermerek lokal yang hanya memiliki bentuk dan rasa
yang sama walau dengan harga yang lebih murah.

Provinsi lampung menjadi salah satu tempat dibukanya outlet kue artis kekinian
milik Hengky Kurniawan, Tommy Kurniawan dan Gading Martien dimana
beberapa artis tersebut memanfaatkan hasil alam di Lampung yaitu Pisang.
Beberapa kue artis diatas memiliki bahan dasar pisang, salah satunya adalah milik

Hengky Kurniawan yaitu Banana Foster Lampung, dimana Banana Foster sendiri


https://phinemo.com/26-kue-artis.com

adalah bisnis kuliner yang mampu bertahan dan memiliki penggemar atau
konsumen yang sangat banyak sehingga mampu melebarkan outlet nya
dibeberapa titik kota Bandar Lampung dan Kota Metro.

Berdasarkan uraian diatas dan setelah melakukan pra riset penelitian dari sekian
banyak toko kue kekinian di Lampung peneliti memilih Banana Foster Lampung
menjadi pilihan peneliti untuk diteliti. Karena kemajuan dan kualitas di Banana
Foster Lampung sangat bagus dan mampu melebarkan sayap bisnis di tanah
Lampung, berikut dapat kita lihat pada tabel di bawah ini yaitu jumlah outlet kue
kekinian yang tersebar di Lampung.

Tabel 1.1 Daftar Outlet Kue Artis di Lampung

Nama Kue Artis Jumlah Outlet
Banana Foster Lampung 5 Outlet
Bona Cake Lampung 2 Outlet
Gading Cake Lampung 1 Outlet

Sumber : Data diolah, 2019

Dapat kita lihat dari tabel diatas bahwa banana foster memiliki outlet terbanyak
dari beberapa kue kekinian di Lampung, hal ini tentu tidak mudah untuk
dilaksanakan mengingat banyak sekali pesaing dari kue yang sudah berdiri lama
sebelum Banana Foster di Lampung, seperti contohnya Yussy Akmal, Shereen
dan lain-lain. Namun Banana Foster mampu membuktikan dengan kualitas produk
dan pelayanan sehingga mampu membuka banyak outlet dan menarik banyak
pelanggan. Uraian tersebut menjadi alasan dan latar belakang dalam pemilihan
judul skripsi  “Pengaruh Brand Equity dan Celebrity Endorse Terhadap
Kepercayaan Merek Pada Konsumen Banana Foster Lampung Cabang Bandar

Lampung”



1.2 Rumusan Masalah

Seberapa besar pengaruh Brand Equity terhadap Kepercayaan Merek pada
konsumen Banana Foster cabang Bandar Lampung?

Seberapa besar pengaruh Celebrity Endorse terhadap Kepercayaan Merek
pada konsumen Banana Foster cabang Bandar Lampung ?

Seberapa besar pengaruh Brand Equity dan Celebrity Endorse terhadap

Kepercayaan Merek pada konsumen Banana Foster cabang Bandar Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan beberapa keterangan yang telah dituliskan diatas, maka penelitian ini

bertujuan:

1.

Untuk mengetahui besarnya pengaruh Brand Equity terhadap Kepercayaan
Merek pada konsumen Banana Foster cabang Bandar Lampung

Untuk mengetahui besarnya pengaruh Celebrity Endorse terhadap
Kepercayaan Merek pada konsumen Banana Foster cabang Bandar Lampung
Untuk mengetahui besarnya pengaruh Brand Equity dan Celebrity Endorse
terhadap Kepercayaan Merek pada konsumen Banana Foster cabang Bandar

Lampung

1.4 Manfaat Penelitian

Penulis mengharapkan penelitian ini dapat menghasilkan kegunaan dan manfaat,

baik dari sisi manfaat teoritis ataupun manfaat praktis.

1.

Manfaat Teoritis Penulis mengharapkan hasil penelitian ini dapat berguna bagi

bidang keilmuan bidang marketing dan diharapkan temuan-temuan yang



diperoleh dapat menjadi bahan-bahan pengkajian sebagai acuan bagi
penelitian selanjutnya.

. Manfaat Praktis Penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan untuk bahan
pertimbangan dan kontribusi pemikiran terutama bagi perusahaan dalam

meningkatkan minat beli konsumen melalui pembentukan brand trust



I1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Brand Equity

Brand equity memiliki pengertian menurut beberapa ahli dunia, yang pertama
menurut Supranto dan Limakrisna, (2011) Ekuitas merek adalah nilai yang
ditentukan oleh konsumen pada suatu merek di atas dan di luar karakteristik atau
atribut fungsional dari produk. Ekuitas merek dapat membuat produk lebih
berbeda dengan merek lainnya lebih dikenal konsumen dan lebih mendapat respon
yang baik dari konsumen, Norouzi dkk (2011). Semakin kuat ekuitas merek suatu
produk maka akan semakin kuat pula daya tarikya bagi konsumen untuk membeli
produk tersebut dan pada akhirnya akan memberikan keuntungan yang terus
meningkat pada perusahaan, Lee dan Leh, (2011).

Kotler dan Keller, (2009), Ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang
diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara
konsumen berpikir, merasa dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan
juga harga, pangsa pasar dan profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan.
Brand Equity menurut para ahli diatas adalah nilai tambah yang di tentukan oleh
konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang dapat tercermin dari bagaimana
konsumen berfikir tentang profitabilitas yang diberikan merek pada perusahaan.
brand equity sendiri terdiri dari beberapa indikator dan dapat dikelompokkan

menjadi 5 kategori yaitu :
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2.1.1 Loyalitas Merek

Abraheem, (2012) adalah salah satu pelopor yang menyelidiki bidang loyalitas, ia telah
menunjukkan dalam studinya tentang loyalitas, bahwa loyalitas adalah urutan
(pengulangan) atau pemilihan (pembelian) dari merek yang sama dalam semua kasus
pembelian (pemilihan). Loyalitas dapat diartikan sebagai suatu komitmen yang mendalam
untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasa yang menjadi preferensinya secara
konsisten pada masa yang akan datang dengan cara membeli ulang merek yang sama
meskipun ada pengaruh situasional dan usaha pemasaran yang dapat menimbulkan
perilaku peralihan. Pembicaraan tentang konsistensi perilaku ini membutuhkan
pemahaman tentang prinsip-prinsip pembelajaran konsumen (consumer learning) karena
teori pembelajaran memfokuskan pada kondisi yang menghasilkan adanya konsistensi
perilaku sepanjang waktu. Penjelasan tersebut memberikan gambaran bahwa
pembelajaran, kebiasaan, dan loyalitas merupakan konsep yang saling berhubungan.
Loyalitas merupakan hasil dari pembelajaran konsumen pada suatu entitas tertentu
(merek, produk, jasa, atau toko) yang dapat memuaskan kebutuhannya

Selanjutnya Loyalitas merek menurut Mowen dan Minor dalam Hasanah, (2009)
adalah suatu kondisi dimana konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah
merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan
pembeliannya di masa mendatang. Definisi ini didasarkan pada dua pendekatan
yaitu behavioral dan attitudinal. Jika pendekatan yang dipakai adalah pendekatan
keperilakuan (behavioral), maka hal ini mengacu pada perilaku konsumen yang
hanya membeli sebuah produk secara berulang-ulang, tanpa menyertakan aspek
perasaaan di dalamnya. Sebaliknya jika yang dipakai adalah pendekatan
attitudinal maka loyalitas merek mengandung aspek kesukaan konsumen pada

sebuah merek.
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Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang
pelanggan beralih ke merek lain yang ditawarkan oleh kompetitor, terutama jika
pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun
atribut lainnya. Seorang pelanggan yang sangat loyal kepada suatu merek tidak
akan dengan mudah memindahkan pembeliannya ke merek lain, apa pun yang
terjadi dengan merek tersebut. Bila loyalitas pelanggan terhadap suatu merek
meningkat, kerentanan kelompok pelanggan tersebut dari ancaman dan serangan

merek produk pesaing dapat dikurangi. Dengan demikian, brand loyalty

merupakan salah satu indikator inti darifbrand equity|yang jelas terkait dengan

peluang penjualan, yang berarti pula jaminan perolehan laba perusahaan di masa
mendatang. Dalam kaitannya dengan loyalitas merek terdapat beberapa tingkat
loyalitas. Masing-masing tingkatannya menunjukkan tantangan pemasaran yang
harus dihadapi sekaligus aset yang dapat dimanfaatkan.

Berdasarkan pengertian menurut para ahli diatas dapat dikatakan bahwa loyalitas
merek adalah hal positif yang diberikan konsumen kepada perusahaan berbentuk
komitmen untuk membeli kembali produk yang di jual secara berulang meskipun

banyak pengaruh seperti kenaikan harga, dan lain lain.

2.1.2 Kesadaran Merek

Kesadaran Merek Menurut Asif et al, (2015) Kesadaran merek merupakan suatu
kondisi dimana konsumen akrab dengan suatu merek dan dapat dengan mudah
mengingat beberapa hal yang menguntungkan, kuat dan unik dari sebuah asosiasi
merek. Lalu menurut Ahmad et al, (2014) peran kesadaran merek dalam
keseluruhan ekuitas merek tergantung dari sejauh mana tingkat kesadaran yang

dicapai suatu merek. Lalu menurut Aaker dalam Rangkuti, (2009), kesadaran


http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/05/brand-equity-kekuatan-suatu-merek.html
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merek adalah kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk
tertentu.

Kemudian pendapat dari beberapa ahli di simpulkan kesadaran merek adalah
kesanggupan konsumen untuk mengetahui dan mengingat kembali merek suatu

produk yang merupakan bagian dari produk tertentu

2.1.3 Asosiasi Merek

Fouladivanda et al, (2013) berpendapat bahwa asosiasi merek adalah suatu konsep
hubungan yang rumit satu sama lain, yang terdiri dari beberapa ide, episode,
contoh, dan fakta yang membuat jaringan pengetahuan atas merek pada ingatan
konsumen. Asosiasi merek mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu
kesan tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut,
produk, pesaing, harga, geografis, selebritis/seseorang, dan lai-lain, Negara, dkk
(2013). Kemudian, Handayani, dkk (2010), menambahkan bahwa brand
association sebagai segala sesuatu yang terhubung di memori konsumen terhadap
suatu merek.

Pada umumnya asosiasi merek (terutama yang membentuk brand image-nya),
menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan loyalitas pada merek
tersebut. Dalam prakteknya, didapati banyak sekali kemungkinan asosiasi dan
varian dari asosiasi merek yang dapat memberikan nilai bagi suatu merek,
dipandang dari sisi perusahaan maupun dari sisi pengguna.

Dari pendapat beberapa tokoh ternama diatas, asosiasi merek adalah segala hal

yang berkaitan tentang merek menurut konsumen yang mampu menciptakan citra
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merek di benak konsumen dan menimbulkan rasa percaya diri untuk

mengkonsumsi produk tersebut.

2.1.4 Persepsi Kualitas

Persepsi kualitas merupakan faktor yang menjadi alasan mengapa sebah merek
dipertimbangkan dan dibeli. Hal ini sangat mempengaruhi merek apa yang akan
dipilih oleh pelanggan untuk selanjutnya dapat mengambil keputusan untuk
melakukan pembelian terhadap suatu merek tersebut, Yaseen et al, (2011).
Miftakh (2013) mengatakan persepsi kualitas merupakan persepsi pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan
berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan. Kredibilitas merek
memiliki pengaruh yang kuat terhadap asosiasi merek dibandingkan dengan
kesadaran merek, hal ini dikarenakan persepsi kepercayaan individual para
konsumen cenderung lebih mengarah pada suatu merek yang tidak asing dan

kemudian menimbulkan asosiasi merek di benak konsumen, Chen, (2013).

Sedemikian pentingnya peran persepsi terhadap kualitas bagi suatu merek
sehingga upaya membangun perceived quality yang kuat perlu
memperoleh perhatian serius agar perusahaan dapat merebut dan menaklukkan
pasar di setiap kategori. Membangun persepsi terhadap kualitas harus diikuti
dengan peningkatan kualitas yang nyata dari produknya karena akan sia-sia
meyakinkan pelanggan bahwa kualitas merek produknya adalah tinggi bilamana

kenyataan menunjukkan kebalikannya.
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Menurut pendapat beberapa tokoh diatas presepsi konsumen terhadap suatu
produk dengan di ketahuinya presepsi guna menentukan langkah selanjutnya

apakah produk itu layak di konsumsi atau tidak.

2.2 Celebrity Endorse

Celebrity endorser adalah salah satu konsep masakini yang mampu
menyampaikan pesan atau menganjurkan untuk membeli suatu produk menurut
pendapat Zohra, (2013). Selanjutnya menurut Sonwalkar,et al (2011)
menyebutkan bahwa endorsement adalah sebuah bentuk komunikasi dimana
seorang celebrity bertindak sebagai juru bicara dari sebuah produk atau merek
tertentu, kata — kata yang diucapan dan bahkan terkadang hanya charisma dari
seorang selebrity mampu mempengaruhi seseorang untuk berhenti dan
mengarahkan perhatian kepadanya.

Selain itu Suryadi, (2006) mendefinisikan Endorser adalah icon atau sering
disebut juga sebagai direct source (sumber langsung) untuk mengantarkan sebuah
pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa dalam kegiatan promosi
yang bertujuan untuk mendukung efektifitas penyampaian pesan produk. Namun
Shimp, (2002) berpendapat bahwa definsi “Celebrity endorser adalah
memanfaatkan seorang artis, entertainer, atlet, dan publik figur yang mana banyak
diketahui oleh orang banyak untuk keberhasilan dibidangnya masing-masing dari
bidang yang didukung”. Menurut Shimp, (2002) mengatakan lima atribut khusus
Endorser dijelaskan dengan akronim TEARS, dimana TEARS tersebut terdiri
dari:

1. Truthworthiness (dapat dipercaya) yaitu Mengacu pada kejujuran, integritas
dan kepercayaan diri dari seorang sumber pesan
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2. Expertise (keahlian) yaitu Mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau
keahlian yang dimiliki oleh seorang endorser yang dihubungkan dengan
merek yang didukung seorang endorser yang diterima sebagai seorang yang
ahli pada merek yang didukungnya akan lebih persuasive dalam menarik
audience daripada seorang endorser yang tidak diterima sebagai seorang yang
ahli.

3. Attractiveness (dayatarik fisik) yaitu Mengacu pada yang dianggap sebagai hal
yang menarik untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep tertentu dengan
daya tarik fisik.

4. Respect (kualitas dihargai) yaitu Kualitas yang dihargai ataudigemari sebagai
akibat dari kualitas pencapaian personal.

5. Similarity yaitu Mengacu pada kesamaan antara endorser dan audience dalam
hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial, dan sebagainya.

Menurut Royan, dalam penelitian Sulistya dan Dina, (2012), indikator Celebrity

Endorser terdiri dari 4 unsur.

1. Visibility memiliki dimensi seberapa jauh popularitas selebriti.

2. Creadibility Berhubungan dengan pengetahuan yang diketahui sang bintang
terhadap produk yang di bintangi nya

3. Attraction Lebih menitik beratkan pada daya tarik sang bintang

4. Power Kemampuan selebriti dalam menarik konsumen

Celebrity endorse menurut para ahli diatas adalah memanfaatkan seorang artis

untuk mempromosikan produk yang di jual dengan tujuan mendukung efektifitas

penyampaian pesan produk agar produk mudah di kenali konsumen melalui artis

tersebut.

2.3 Kepercayaan Merek

Brand trust adalah persepsi akan kehandalan dari sudut pandang konsumen
didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau
interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan
kepuasan demikian pendapat Zohra, (2013). Kepercayaan merek adalah persepsi
akan kehadalan dari sudut pandang kosumen didasarkan pada pegalaman atau
lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya

harapan akan kinerja produk dan kepuasan Dewi, (2008). Berbeda pendapat
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dengan Delgado et al, (2003) yang mendefinisikan kepercayaan merek sebagai
dugaan atau harapan dengan keyakinan akan reliabilitas dan niat suatu merek
dalam situasi yang melibatkan risiko bagi konsumen.

Delgado dan Munuera, (2005) menegaskan kepercayaan berarti pula keyakinan
bahwa seseorang akan menemukan apa yang diinginkan dari yang lain, bukan apa
yang ditakutinya. Selanjutnya Flavian dan Giunaliu, (2007) berpendapat bahwa
kepercayaan merek terbentuk dari tiga hal yaitu :

a) Kejujuran (Honesty)

Hal yang berkaitan dengan perilaku atau kebiasaan penjual dalam menjalankan
bisnis nya, misalnya informasi yang diberikan kepada konsumen apakah benar
sesuai dengan fakta atau tidak.

b) Kebajikan (Benevolence)

Sesuatu hal yang berkaitan dengan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan
yang saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Keuntungan yang
diperoleh penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi.
Penjual bukan semata-mata mengejar keuntungan maksimum semata, melainkan
juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen.

c) Kompetensi (Competence)

Hal yang mengacu pada presepsi atas pengetahuan, kemampuan untuk
menyelesaikan masalah dan kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pihak lain
yang dimiliki suatu pihak.

kepercayaan merek menurut tokoh dunia ternama diatas adalah keyakinan
konsumen terhadap suatu merek yang di jual dengan berbagai resiko yang akan di
terima nya dengan harapan bahwa merek tersebut dapat di andalkan untuk

kemudian hari.

2.4 Penelitian Terdahulu

Pada penelitian ini peneliti menggunakan penelitian terdahulu sebagai media
untuk membantu menyelesaikan penelitian ini. Penelitian terdahulu memudahkan
peneliti dalam menentukan langkah-langkah yang sistematis untuk penyusunan

penelitian dari segi teori maupun konsep. Adapun penelitian terdahulu di gunakan
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sebagai referensi untuk memudahkan peneliti dalam membuat penelitian ini.

Berikut analisis penelitian terdahulu yang berkaitan dengan bentuk metode

penelitian ini:
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
No Peneliti Tahun | Judul Kesimpulan
1. Umar Indra | 2018 Pengaruh Kredibilitas | Hasil ~ dari  penelitian ini
Cahya Abam Selebriti  Endorse  dan | bertujuan untuk  mengetahui
Inovasi Produk Terhadap | dan  menjelaskan  besarnya

Keputusan Pembelian
Konsumen Produk Oleh-
oleh Khas Daerah (Studi
Pada Konsumen Banana
Foster Lampung)

pengaruh kredibilitas selebriti
endorser terhadap keputusan
pembelian  konsumen  pada
produk oleh-oleh khas daerah
“Banana Foster Lampung”,
mengetahui dan menjelaskan
besarnya  pengaruh  inovasi
produk terhadap keputusan
pembelian  konsumen  pada
produk oleh-oleh khas daerah
“Banana Foster Lampung”,
mengetahui dan menjelaskan
besarnya pengaruh kredibilitas
selebriti endorser dan inovasi
produk secara simultan terhadap
keputusan pembelian konsumen
pada produk oleh-oleh khas
daerah “Banana Foster
Lampung”. Keputusan
pembelian adalah suatu tahapan
kegiatan yang dilakukan oleh
seorang  konsumen  untuk
memilih dari beberapa alternatif
pilihan yang ada sebelum
melakukan pembelian  suatu
produk. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen
Banana Foster Lampung
dengan jumlah sampel 100
responden, penarikan sampel
dengan metode non-probability
sampling. Analisis data dengan

menggunakan  regresi linier
berganda  dengan  bantuan
program SPSS 21.0. Hasil

penelitian menunjukan bahwa:
secara parsial (1) terdapat
pengaruh yang tidak signifikan
antara  kredibilitas  selebriti
endorser terhadap keputusan
pembelian konsumen produk
oleh-oleh khas daerah Banana
Foster Lampung, (2) terdapat
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pengaruh yang signifikan antara
inovasi produk terhadap
keputusan pembelian konsumen
produk oleh-oleh khas daerah
Banana Foster Lampung, secara
simultan (3) terdapat pengaruh

yang signifikan antara
kredibilitas selebriti endorser
dan inovasi produk terhadap

keputusan pembelian konsumen
produk oleh-oleh khas daerah
Banana Foster Lampung.

Hastian
Fellya

2017

Pengaruh Celebrity
Endorse Terhadap
Kepercayaan Merek
Melalui Citra Merek Pada
Smartphone  Oppo  di

Bandar Lampung

Hasil dari penelitian ini adalah,
penelitian ini  menggunakan
sampel non probability dan
menggunakan teknik purposive
sampling sebanyak 100 orang
responden. Metode analisis data
menggunakan analisis jalur.
Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa celebrity endorse
berpengaruh terhadap
kepercayaan merek smartphone
oppo di Bandar Lampung
celebrity endorse berpengaruh
terhadap citra merek
smartphone oppo di Bandar
Lampung.

Ida Aryanti

2016

Pengaruh Nilai Pelanggan
dan Citra Merek Terhadap
Kepercayaan  Pelanggan
Produk Obat Herbal Tolak
Angin Di Surakarta

Berdasarkan  analisis  data
diperoleh  kesimpulan bahwa
terdapat pengaruh nilai produk
dan citra merek secara parsial
terhadap kepercayaan pelanggan
produk obat herbal Tolak
Angin. Hal ini berarti semakin
tinggi nilai produk dan citra
merek maka semakin tinggi
kepercayaan merek obat herbal
Tolak  Angin. Sebaliknya
semakin rendah nilai produk
dan citra merek maka semakin
rendah  juga  kepercayaan
pelanggan. Terdapat pengaruh
nilai pelanggan dan citra merek
secara  simultan terhadap
kepercayaan pelanggan produk
obat herbal tolak angin.
Besarnya perubahan variabel
kepercayaan  pelanggan  di
jelaskan oleh nilai produk dan
citra merek sebesar 79,9% (R?
= 0.799) sedangkan variabel
lain yang menjelaskan
kepercayaan pelanggan adalah
sebesar 20,1%.

Daniel

2016

Pengaruh Kredibilitas

Penggunaan endorser selebriti
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Yudistya
Wardhana

Endorser Pada Niat Beli
Konsumen dan Tingkat
Kepercayaan Pada Iklan

dalam  strategi  komunikasi
pemasaran menghasilkan
tingkat ketertarikan dan
perhatian yang tinggi
dibandingkan endorser non-
selebriti. Perusahaan
menginvestasikan dana yang
besar untuk menaikkan citra
mereknya melalui  endorser
selebriti dengan tujuan agar tiga
kriteria menarik, keahlian dan
dapat dipercaya dapat
disalurkan ke merek yang
didukung. Secara umum hasil
dari studi ini menunjukkan
perbedaan pengaruh dari
sumber pesan dengan
kredibilitas yang tinggi dan
dapat dipercaya. Dalam produk
Sim Card, kredibilitas model
selebriti  dianggap  menarik
konsumen  untuk  membeli
produk namun tidak dengan
produk Kopi Instan, konsumen
cenderung mempercayai model
non-selebriti.

Sri Wahjuni
Astuti dan |
Gede
Cahyadi

2013

Pengaruh Elemen Ekuitas
merek  Terhadap Rasa
Percaya Diri Pelanggan Di
Surabaya Atas Keputusan
Pembelian Sepeda Motor
Honda

kesimpulannya bahwa
kesadaran merek, kesan
kualitas, asosiasi merek, dan
loyalitas merek baik secara
simultan maupun parsial
berpengaruh signifikan terhadap
rasa percaya diri pelanggan di
Surabaya atas keputusan
pembelian sepeda motor Honda.
Dari hasil analisis regresi linier
berganda didapatkan bahwa
variabel bebas yang
berpengaruh dominan terhadap
rasa percaya diri pelanggan atas
keputusan pembelian sepeda
motor Honda di Surabaya
adalah variabel kesan kualitas
(X2), hal ini disebabkan karena
pada pengambilan keputusan
pembelian ~ yang  memiliki
keterlibatan pelanggan yang
tinggi (high involvement
decision making) khususnya
pada pembelian sepeda motor,
dimana unsur kualitas dianggap
sebagai unsur yang paling
penting bagi pelanggan karena
sangat berkaitan dengan tingkat
kinerja yang diharapkan oleh
pelanggan. Variabel kesadaran
merek (X;) memiliki pengaruh
yang relatif paling kecil karena
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dengan kesadaran atau
pengenalan atas merek saja
pelanggan tidak yakin atas
keputusan pembelian sepeda
motor yang akan diambilnya.

6. Mika Febrina | 2011

Analisis Pengaruh
Kepercayaan Merek
Terhadap Ekuitas Merek
(Study Kasus Obat Anti
Nyamuk Merek Baygon
Pada Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas
Sebelas Maret Surakarta)

Teknik penelitian ini
menggunakan Teknik sampling
dengan menggunakan purposive
sampling. Metode analisis yang
digunakan  adalah  metode
Structural Equation Modelting
(SEM) dengan menggunakan
program AMOS 6.01. Hasil uji

goodness of fit dari tabulasi data
kuesioner  telah  mencukupi
untuk  melakukan  analisis
menggunakan SEM.
Kesimpulan nya bahwa semakin
tinggi kepercayaan konsumen
pada merek dan loyalitas
konsumen pada merek akan
berpengaruh signifikan dalam
meningkatkan sikap konsumen
terhadap ekuitas merek.

Sumber : Data diolah, 2019

Penelitian-penelitian di atas meneliti beberapa variabel yang sama dengan
penelitian yang peneliti lakukan, namun beberapa hal yang membedakan di
penelitian yang di lakukan peneliti adalah menggabungkan beberapa variabel
diatas menjadi satu kesatuan penelitian yaitu brand equity, celebrity endorse dan
kepercayaan merek sebagai variabel dalam penelitian ini. Kemudian keuntungan
jika variabel brand equity, celebrity endorse dan kepercayaan merek jika
digabungkan menjadi satu kesatuan penelitian adalah untuk mengukur seberapa
besar pengaruh brand equity dan celebrity endorse terhadap kepercayaan merek,
yang gunanya ketika seseorang ingin membuka usaha khususnya kuliner
bagaimana penggunaan suatu brand bisa menarik minat dan kepercayaan
konsumen, terlebih saat ini pemasaran iklan diera milenial tidak terlepas dari

adanya endorser baik dari kalangan selebriti atau orang biasa yang nantinya akan

menyampaikan pesan iklan yang ada dalam sebuah brand yang akan berdampak
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pada kepercayaaan dan minat seseorang terhadap sebuah brand yang ditawarkan.
Jadi ketika suatu bisnis menggabungkan brand equity dan celebrity endorse maka
bisnis tersebut akan memberikan value baik kepada pelanggan maupun kepada
perusahaan melalui pemasaran yang baik dari seorang artis yang profesional dan
memiliki wawasan yang baik tentang brand yang akan diiklankan nya, nilai
positif yang akan diperoleh misalnya seperti memberikan keyakinan pelanggan
terhadap merek, meningkatkan keyakinan konsumen dalam keputusan pembelian
dan meningkat kepuasan konsumen dalam menggunakan produk Banana Foster

Lampung.

2.5 Kerangka Pemikiran

Banana Foster Lampung merupakan makanan kuliner artis yang ada di Lampung,
dengan beberapa sajian menu pilihan yang menjadi keunikan dan cirikhas dari kue
yang dibawa oleh artis ternama Indonesia Hengky Kurniawan mampu memikat
para konsumen untuk membeli dan mencoba kue yang sedang ramai di Bandar
Lampung ini. Kepercayaan konsumen terhadap suatu merek dapat meningkatkan
pendapatan dari konsumen Banana Foster Lampung, karena kepercayaan merek
dari konsumen adalah salah satu cara untuk keberhasilan dalam bisnis kuliner.
Kepercayaan merek adalah hasil respon positif dari konsumen yang menerima
produk atau layanan sesuai dengan apa yang diharapkan, lalu timbulah rasa
percaya untuk memilih produk tersebut. Oleh karena itu kepercayaan merek
adalah salah satu kunci dari lancarnya sebuah bisnis.

Menurut Supranto dan Limakrisna, (2011) Ekuitas merek adalah nilai yang

ditentukan oleh konsumen pada suatu merek diatas dan diluar karakteristik atau



23

atribut fungsional dari produk, didalam brand equity memiliki nilai yang dapat
diukur dengan loyalitas konsumen, kesadaran merek, asosiasi merek dan persepsi
kualitas dimana faktor-faktor tersebut merupakan indikator konsumen dalam
menilai sebuah brand equity.

Sonwalkar et al, (2011) menyebutkan bahwa celebrity endorsement adalah sebuah
bentuk komunikasi dimana seorang celebrity bertindak sebagai juru bicara dari
sebuah produk atau merek tertentu, kata — kata yang diucapan dan bahkan
terkadang hanya charisma dari seorang selebrity mampu mempengaruhi seseorang
untuk berhenti dan mengarahkan perhatian kepadanya. Didalam celebrity endorse
terdapat beberapa indikator yang diungkapkan oleh Royan (2004) yaitu visibility,
creadiability, attraction dan power yang pada intinya indikator tersebut adalah
tentang sejauh mana kepopuleran seorang artis dan wawasan artis terhadap produk
yang dipasarkan sehingga memiliki kekuatan promosi yang dapat menarik
konsumen untuk membeli produk Banana Foster Lampung.

Berdasarkan latar belakang penelitian dan teori yang telah dikemukakan
sebelumnya, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variabel
independen yaitu kredibilitas Brand Equity (X;) terhadap variabel dependen yaitu
Kepercayaan Merek (Y), dan Celebrity Endorse (X;) terhadap variabel dependen
yaitu Kepercayaan Merek (). Serta mengetahui hubungan secara simultan antara
variabel independen yaitu Brand Equity (X3), Celebrity Endorse (X) terhadap
variabel dependen vyaitu Kepercayaan Merek (Y). Secara skematis, untuk
memudahkan penelitian ini, berikut merupakan gambar kerangka pemikiran

sistematisnya:
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Brand Equity
(X1)

Kepercayaan
Merek (Y)

Celebrity Endorse
(X2)

Sumber : Data diolah, 2019
Keterangan :
1. Pengaruh Brand Equity (X1) terhadap Kepercayaan Merek (Y)
2. Pengaruh Celebrity Endorse (X2) terhadap Kepercayaan Merek (YY)
3. Pengaruh Brand Equity (X1), Pengaruh Celebrity Endorse (X2), terhadap

Kepercayaan merek ()

2.6 Hipotesis

Hipotesis merupakan pernyataan yang masih lemah tingkat kebenarannya yang
masih harus di uji dengan menggunakan teknik tertentu. Hipotesis di rumuskan
dalam hal teori, dugaan, pengalaman pribadi atau orang lain dan kesan umum.
Hipotesis adalah pernyataan atau tuduhan bahwa sementara masalah penelitian
yang kebenaran nya masih lemah (belum tentu benar) sehingga harus di uji secara
empiris, Purwanto, (2007).

Berdasarkan latar belakang, permasalahan, dan model penelitian yang telah

diuraikan sebelumnya, maka dapat di rumuskan hipotesis sebagai berikut :



. Hal

Hol

. Hal

Hol

. Hal

Hol
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: Brand equity berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan

merek

: Brand Equity berpengaruh secara tidak signifikan terhadap

kepercayaan merek

: Celebrity endorse berpengaruh secara signifikan terhadap

kepercayaan merek

: Celebrity endorse berpengaruh secara tidak signifikan terhadap

kepercayaan merek

: Brand equity dan celebrity endorse berpengaruh secara signifikan

terhadap kepercayaan merek

: Brand equity dan celebrity endorse berpengaruh secara tidak

signifikan terhadap kepercayaan merek



I11. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Tipe penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah tipe explanatory
research. Singarimbun dan Effendi, (2006) menjelaskan explanatory research
yaitu penelitian yang digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal antara
variabel-variabel melalui pengujian hipotesa yang dirumuskan atau seringkali
disebut sebagai penelitian penjelas. Penelitian ini memiliki tingkat yang tinggi
karena tidak hanya mempunyai nilai mandiri maupun membandingkan tetapi juga
berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan, dan juga mengontrol suatu gejala
dengan pendekatan kuantitatif.

Menurut Sugiyono, (2012) metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian
yang berlandaskan pada sifat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu yang memiliki tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan
dan digeneralisasikan.

Penelitian explanatory research adalah penelitian bertujuan untuk menguji suatu
teori atau hipotesis guna memperkuat atau bahkan menolak teori atau hipotesis

hasil penelitian yang sudah ada. Penelitian explanatory research bersifat

mendasar|dan|bertujuan untuk memperoleh keterangan, informasi,|data|mengenai

hal-hal yang belum diketahui. Karena bersifat mendasar, penelitian ini disebut


http://en.wikipedia.org/wiki/Dan_%28rank%29
http://en.wikipedia.org/wiki/Data
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penjelajahan (eksploration). Penelitian explanatory research dilakukan apabila
peneliti belum memperoleh data awal sehingga belum mempunyai gambaran
sama sekali mengenai hal yang akan diteliti. Penelitian explanatory research tidak
memerlukan hipotesis atau teori tertentu. Peneliti hanya menyiapkan beberapa
pertanyaan sebagai penuntun untuk memperoleh data primer berupa keterangan,
informasi, sebagai data awal yang diperlukan.

Sugiyono, (2014) menjelaskan metode explanatory research adalah metode
penelitian yang bermaksud menjelaskan kkedudukan variabel-variabel yang
diteliti serta pengaruh antara variabel satu dengan variabel yang lain, selanjutnya
Singarimbun dan Effendi, (2006) menjelaskan explanatory research vyaitu
penelitian yang digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel-
variabel melalui pengujian hipotesa yang dirumuskan atau seringkali disebut

sebagai penelitian penjelas.

3.1.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual adalah penjelasan mengenai arti konsep. Dimana konsep
adalah generalisasi dari sekelompok kejadian atau fenomena tertentu, sehingga
dapat di pakai untuk menggambarkan berbagai fenomena yang sama Maradalis,
(2004). Konsep kadang-kadang terlalu mudah untuk di mengerti, oleh karena
dekat sekali dengan objek yang sedang kita selidiki, tetapi kadang ada yang sukar.
Definisi Konseptual dalam penelitian ini adalah :
1. Variabel Bebas (X1) : Menurut Kotler dan Keller, (2009) Ekuitas merek
(brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa.

Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa dan
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bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar
dan profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan.

Variabel Bebas (X2) : Sonwalkar et al, (2011) menyebutkan bahwa
endorsement adalah sebuah bentuk komunikasi dimana seorang celebrity
bertindak sebagai juru bicara dari sebuah produk atau merek tertentu, kata —
kata yang diucapan dan bahkan terkadang hanya kharisma dari seorang
selebriti mampu mempengaruhi seseorang untuk berhenti dan mengarahkan
perhatian kepadanya.

Variabel Terikat (Y) : Kepercayaan merek sebagai dugaan atau harapan
dengan keyakinan akan reliabilitas dan niat suatu merek dalam situasi yang
melibatkan risiko bagi konsumen. Kepercayaan adalah dugaan atau harapan
bahwa merek tersebut dapat diandalkan untuk berperilaku murah hati dan

responsif terhadap kebutuhan seseorang. Delgado et al, (2003)

3.1.2 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah petunjuk tentang bagaimana mendefinisikan variabel

secara operasional berdasarkan karakteristik yang di amati yang memungkinkan

peneliti untuk melakukan observasi atau pengukuran secara cermat terhadap suatu

objek atau fenomena. Alimul hidayat, (2007). Adapun yang menjadi definisi

operasional pada penelitian ini adalah :



Tabel 3.1 Definisi Operasional

Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala
1. Brand Equity Brand equity adalah nilai tambah | Loyalitas Merek 1. Konsumen Ordinal
Menurut Kotler dan Keller, | yang di tentukan oleh konsumen melakukan
(2009) Ekuitas  merek | terhadap suatu produk atau jasa pembelian  secara
(brand equity) adalah nilai | Banana Foster Lampung yang dapat rutin pada produk
tambah yang diberikan | tercermin dari bagaimana Banana foster
pada produk dan jasa. | konsumen berfikir tentang Lampung
Ekuitas  merek  dapat | profitabilitas yang di berikan merek | Kesadaran Merek 1. Konsumen dapat | Ordinal
tercermin  dalam cara | pada perusahaan Banana Foster dengan mudah
konsumen berpikir, merasa | Lampung. mengingat  produk
dan  bertindak  dalam Banana Foster
hubungannya dengan Lampung
merek, dan juga harga, 2. Konsumen dapat
pangsa pasar dan Menyebutkan
profitabilitas yang beberapa produk
diberikan  merek  bagi yang di jual oleh
perusahaan. Banana foster
Lampung
Asosiasi Merek 1. Konsumen akan | Ordinal
merekomendasikan
Banana Foster
Lampung kepada
orang lain
Presepsi kualitas 1. Konsumen Ordinal
mendapatkan
manfaat dari
pembelian di Banana
foster berupa kue
yang enak
2. Celebrity Endorse Celebrity endorse adalah 1. Konsumen Ordinal
Menurut  Terence  A. | memanfaatkan seorang artis yaitu mendapatkan




Shimp, (2002)  definsi
“Celebrity endorser adalah
memanfaatkan seorang
artis, entertainer, atlet, dan
publik figur yang mana
banyak diketahui oleh
orang  banyak  untuk
keberhasilan dibidangnya
masing-masing dari bidang
yang didukung”

Hengky Kurniawan untuk
mempromosikan produk yang di
jual oleh Banana Foster Lampung
dengan tujuan mendukung
efektifitas penyampaian  pesan
produk agar produk mudah di
kenali konsumen melalui artis
tersebut.

Visibility

informasi  tentang
adanya kue kekinian
artis di  Lampung
dari iklan seorang

artis Hengky
kurniawan

Creadibility Konsumen merasa | Ordinal
yakin untuk
membeli produk
yang di jual oleh
Hengky kurniawan
atau Banana foster
Lampung
Konsumen percaya
pesan iklan yang di
sampaikan oleh
Hengky kurniawan
sesuai dengan
kenyataan  produk
yang di jual nya

Attraction Konsumen memiliki | Ordinal
daya tarik untuk
membeli produk
yang dijual oleh
Hengky kurniawan
yaitu Banana foster
Lampung

Power Hengky kurniawan | Ordinal

memiliki daya tarik
personality sehingga
mampu memikat




hati konsumen

3. Kepercayaan Merek
Kepercayaan merek adalah
dugaan atau  harapan
bahwa merek tersebut
dapat diandalkan untuk
berperilaku murah hati dan
responsif terhadap
kebutuhan seseorang.
Delgado et al, (2003)

Kepercayaan merek adalah
keyakinan  konsumen terhadap
merek Banana Foster Lampung
yang di jual dengan berbagai resiko
yang akan di terima nya dengan
harapan bahwa merek tersebut
dapat di andalkan untuk kemudian
hari.

Kejujuran (Honesty)

Kepercayaan  saya
terhadap merek
Banana Foster
Lampung sangat
tinggi

Konsumen percaya
bahwa produk

Banana Foster sesuai
dengan apa yang di
sampaikan  dengan
konsumen

Ordinal

Kebajikan (Benevolence)

Konsumen percaya
bahwa produk
Banana Foster
Lampung aman
untuk di konsumsi
Produk Banana foster
banyak di sukai
masyarakat Lampung

Ordinal

Kompetensi (Competence)

Saya percaya bahwa
Banana Foster
memiliki kualitas
pelayanan yang
sangat baik di
seluruh cabang nya

Ordinal

sumber : Data diolah (2019)
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3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini di lakukan di beberapa toko Banana Foster Lampung di Bandar
Lampung tepat nya di cabang Banana Foster yang ada di Bandar Lampung.

Waktu pelaksanaan penelitian dilaksanakan pada tanggal 15 Juli 2019.

3.3 Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Sugiyono, (2005). Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen Banana Foster cabang Bandar Lampung yang ada

di Bandar Lampung.

2. Sampel

Sampel adalah sebagian untuk di ambil dari keseluruhan objek yang diteliti dan di
anggap mewakili seluruh populasi Soekidjo, (2005). Sampel dalam penelitian ini
adalah konsumen Banana Foster cabang Bandar Lampung. Sampel pada
penelitian ini dengan menggunakan probability sampling, vyaitu teknik
pengambilan sampel yang memberikan peluang atau kesempatan yang sama
kepada setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel Sugiyono,
(2012). Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah system random
sampling dimana teknik sampel yang menggunakan nomor urut dari populasi baik

yang berdasarkan nomor yang ditetapkan sendiri oleh peneliti maupun nomor
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identitas tertentu ruang dengan urutan yang seragam atau pertimbangan sistematis
lainnya Sugiyono, (2012).

Jumlah konsumen pada Banana Foster Lampung berbeda setiap harinya serta
peneliti tidak dapat memprediksi berapa jumlah konsumen yang datang pada saat
penelitian dilakukan, sehingga menurut Arikunto, (2010) besaran sampel yang

akan diambil bisa dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

ZZ
TAQMOE)T e 3.1)
Keterangan :
n = Jumlah Sampel
Z = 1,96 dengan tingkat kepercayaa 95% moe = margin of error atau tingkat

Kesalahan maksimum 10%

L (1,96)2

~ 4(10%)2
n = 96,04
Sehingga jumlah sampel yang digunakan adalah 96,04 penggguna dan dibulatkan
menjadi 97 pengguna, dan untuk melengkapi penelitian ini, peneliti menggunakan
100 sampel.
Area sampel yang dipilih peneliti pada saat penyebaran 100 kuesioner adalah di

outlet Banana Foster Lampung yang ada di Bandar Lampung.
3.4 Sumber Data

Sumber data merupakan tempat data diperoleh dengan menggunakan metode
tertentu baik berupa manusia, artefak dan dokumen-dokumen. Sutopo, (2006).

Sumber data dalam penelitian ini yaitu data primer yang di peroleh dari daftar
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pertanyaan (kuesioner) yang di berikan kepada responden dan data sekunder yang

diperoleh dari media pendukung lainnya seperti internet dan skripsi.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik kuesioner yaitu data
primer yang digunakan peneliti ini diperolen melalui metode kuesioner yaitu
teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi kuesioner atau
seperangkat pertanyaan atau tertulis kepada responden. Sugiyono, (2009).
Kuesioner tersebut berisikan pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan
indikator dari variabel. Kuesioner tersebut dibagikan kepada responden yang

memenuhi Kriteria penelitian yaitu konsumen Banana Foster Lampung.

3.6 Skala Pengukuran Data

Penelitian ini menggunakan skala likert sebagai skala pengukuran. Skala ini
digunakan untuk mengukur sikap pendapat dan persepsi seseorang atau
sekelompok tentang kejadian atau gejala sosial Riduwan, (2012). Dimana subjek
diminta untuk mengindikasi tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan mereka
terhadap pertanyaan yang tertulis dalam kuesioner, pilihan yang biasa dipilih
responden adalah:

Tabel 3.2 Instrumen Skala Likert

No Alternatif Jawaban Nilai
1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2 Tidak Setuju (TS) 2
3 Kurang Setuju (KS) 3
4 Setuju (S) 4
5 Sangat Setuju (SS) 5

Sumber: Riduwan (2012;87)
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Tetapi pada saat pengolahan data skala pengukuran ordinal ini akan di
transformasi menjadi skala interval, perubahan ini akan menggunakan Methods
Successive Interval (MSI). Menurut Sedarmayanti dan Hidayat, (2011) Methods
Successive Interval adalah metode penskalan untuk menaikkan skala pengukuran
ordinal ke skala pengukuran interval. Berdasarkan definisi tersebut dapat
dijelaskan bahwa Methods Successive Interval (MSI) adalah alat untuk mengubah
data ordinal menjadi data interval. Dalam banyak prosedur statistik seperti regresi,
korelasi person, uji t dan lain sebagainya mengharuskan data berskala interval.
Oleh karena itu jika hanya mempunyai data skala ordinal, maka data tersebut
harus diubah menjadi data interval, untuk memenuhi persyaratan prosedur-
prosedur tersebut. Jika tetap menggunakan data ordinal atau nominal akan
berakibat model yang dibuat oleh peneliti tidak layak atau salah. Itulah sebabnya
jika data yang digunakan data ordinal, maka sebelum digunakan dalam prosedur
yang mengharuskan data berskala interval, data harus diubah ke dalam bentuk
data interval dengan menggunakan Methods of successive internal (MSI). Proses
pengubahan data ordinal menjadi data interval dalam penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan program komputer, yaitu Microsoft Excel.

a. Menghitung frekuensi, untuk setiap pertanyaan tersebut lakukan perhitungan

pada responden yang menjawab skor 1, 2, 3, 4, 5 = frekuensi (f).
b. Menghitung proporsi, setiap frekuensi dibagi dengan banyaknya n responden
dan hasilnya = proporsi (p).
c. Menghitung proporsi kumulatifnya (pk), proporsi kumulatif dihitung dengan

menjumlahkan proporsi secara berurutan untuk setiap nilai.
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d. Menghitung nilai z, nilai z dapat diperoleh dari tabel distribusi norma baku
(cridikal value of z) dengan asumsi bahwa proporsi kumulatif berdistribusi
normal baku.

e. Menghitung nilai densitas fungsi z, nilai F (z) dihitung dengan menggunakan

rumus sebagai berikut :
G ol G (3.2)

f. Menghitung scale value, tentukan nilai interval (scale value) untuk setiap skor
jawaban.

Densityat lower limit — density at opper limit
SV =

Area under opper limit — area under lower limit..................... (3.3)

g. Menghitung nilai hasil penskalaan, nilai ini dihitung dengan cara sebagai
berikut:

1. Ubah nilai Sv terkecil (nilai negative yang terbesar) diubah menjadi sama
denganl.

2. Transformasi nilai skala dengan rumus:

Y = SV A SV IMIN|ciiitiiiiii e (3.4)

3.7 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif adalah analisis yang menggambarkan secara rinci,
dengan interpretasi terhadap data yang diperolenh melalui pendekatan teoritis.
Dalam hal ini adalah untuk menyederhanakan data ke dalam bentuk yang lebih
mudah dibaca dan diinterprestasikan melalui pendekatan teori, kemudian
dideskripsikan atau dijelaskan. Analisis statistik deskriptif dilakukan dengan

mendeskriptifkan semua data seluruh variabel dalam bentuk distribusi frekuensi
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dan dalam bentuk tabel yang kemudian diberikan interpretasi terhadap data pada
tabel tersebut. Dalam penelitian ini menggambarkan karakteristik responden,
mean, median, modus dan analisis jawaban responden melalui kuesioner terhadap
pembeli dan calon pembeli di Banana Foster Lampung.

1. Karakteristik Responden

Karakteristik responden adalah menguraikan atau memberikan gambaran
mengenai identitas responden dalam penelitian ini, sebab dengan menguraikan
identitas responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini maka akan dapat
diketahui sejauh mana identitas responden dalam penelitian ini.

2. Distribusi Jawaban Responden
Analisis distribusi jawaban responden dilakukan untuk mendapatkan gambaran

deskriptif mengenai jawaban responden, khususnya variabel-variabel yang
digunakan dalam penelitian ini

3. Mean, Median dan Modus
Mean adalah nilai rata-rata dari beberapa buah data. Nilai mean dapat ditentukan

dengan membagi jumlah data dengan banyaknya data. Mean (rata-rata)
merupakan suatu ukuran pemusatan data. Mean suatu data juga merupakan
statistik karena mampu menggambarkan bahwa data tersebut berada pada kisaran
mean data tersebut. Mean tidak dapat digunakan sebagai ukuran pemusatan untuk
jenis data nominal dan ordinal. Berdasarkan definisi dari mean adalah jumlah
seluruh data dibagi dengan banyaknya data.

Median menentukan letak tengah data setelah data disusun menurut
urutan nilainya. Bisa juga nilai tengah dari data-data yang terurut. Simbol untuk
median adalah Me. Dengan median Me, maka 50% dari banyak data nilainya

paling tinggi sama dengan Me, dan 50% dari banyak data nilainya paling rendah
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sama dengan Me. Dalam mencari median, dibedakan untuk banyak data
ganjil dan banyak data genap. Untuk banyak data ganjil, setelah data disusun
menurut nilainya, maka median Me adalah data yang terletak tepat di tengah.

Modus adalah nilai yang sering muncul. Jika kita tertarik pada data frekuensi
jumlah dari suatu nilai dari kumpulan data, maka kita menggunakan modus.
Modus sangat baik bila digunakan untuk data yang memiliki sekala kategorik
yaitu nominal atau ordinal. Sedangkan data ordinal adalah data kategorik yang

bisa diurutkan.

3.8 Teknik Pengujian Instrumen

Teknik pengujian instrumen adalah alat atau fasilitas yang digunakan oleh peneliti
dalam mengumpulkan Arikunto, (2006). Dalam penelitian ini menggunakan

teknik pengujian instrumen uji validitas dan uji reliabilitas.

3.9 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menggunakan hasil penelitian yang valid bila

terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya

terjadi pada objek yang diteliti Sugiyono, (2014). Kuesioner dikatakan valid jika

pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengumpamakan suatu yang diukur

oleh kuesioner tersebut. Menentukan validitas instrumen dengan cara:

1. Suatu instrumen bisa dikatakan valid apabila mempunyai validitas tinggi
yaitu korelasi r hitung > r tabel

2. Suatu instrumen di anggap tidak valid apabila r hitung < r tabel.
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Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevaliditan suatu
instrumen. Semakin tinggi suatu alat ukur, semakin tepat alat ukur tersebut

mengenai sasaran.

o N XY) = X)EY) e, (3.5)
Y X=X Y - XYY’

Keterangan :

1y, = Koefisien validitas

n = Banyaknya subjek

X = Nilai pembanding

y = Nilai dari yang akan dicari validitasnya
Untuk menentukan sebuah pernyataan valid atau tidak, maka perlu diketahui nilai
r hitung yang kemudian dibandingkan dengan nilai r tabel yang terdiri dari 30
sampel dengan tingkat signifikansi 95%. Dengan nilai signifikansi tersebut, maka
diperoleh r tabel adalah 0,361. Untuk menguji validitas masing-masing sub
variabel yang diteliti, peneliti menggunakan teknik korelasi pearson.
Pada lampiran 2, dapat dilihat hasil pengujian validitas untuk semua item
pernyataan dalam kuesioner valid, sehingga dapat digunakan untuk pengumpulan
data. Dengan bantuan SPSS 25, didapat hasil uji validitas yang menunjukkan
bahwa semua item pernyataan yang mewakili variabel x, dan y berada pada
tingkat signifikansi 0,05%.

Hasil perhitungan validitas untuk semua item pernyataan dalam kuesioner dapat

dilihat pada tabel berikut.
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No. Item R Hitung r table Keputusan
1 0,665 0,361 Valid
2 0,752 0,361 Valid
3 0,695 0,361 Valid
4 0,480 0,361 Valid
5 0,661 0,361 Valid

Sumber: Data diolah, 2019

Tabel 3.4 Hasil Pengujian Validitas Brand Equity (X1)

No. Item R hitung r table Keputusan
6 0,763 0,361 Valid
7 0,530 0,361 Valid
8 0,473 0,361 Valid
9 0,742 0,361 Valid
10 0,658 0,361 Valid

Sumber: Data diolah, 2019

Tabel 3.5 Hasil Pengujian Validitas Celebrity Endorse (X2)

No. Item R hitung r table Keputusan
11 0,574 0,361 Valid
12 0,552 0,361 Valid
13 0,593 0,361 Valid
14 0,823 0,361 Valid
15 0,801 0,361 Valid

Sumber: Data diolah, 2019

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel diatas, maka instrumen penelitian ini

adalah valid karena nilai koefisien alpha variabel kepercayaan merek, brand

equity dan celebrity endorse lebih besar dari r tabel = 0,361. Oleh karena itu,

berdasarkan uji coba instrumen seluruh pernyataan yang terdiri dari 5 item

pernyataan variabel kepercayaan merek, 5 item pernyataan brand equity, dan 5

item pernyataan celebrity endorse. Dengan demikian, maka instrumen tersebut

valid atau dapat dikatakan instrumen penelitian ini dapat diandalkan atau

dipercaya untuk digunakan dalam penelitian ini.
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3.10 Uji Reliabilitas

Hasil penelitian yang reliabel, bila terdapat kesamaan data dalam waktu yang
berbeda Sugiyono (2014). Uji reliabilitas adalah untuk mengukur suatu kuesioner
reliabel atau handal jika jawaban yang diperoleh dari pertanyaan adalah konsisten
atau stabil dari waktu ke waktu. Instrumen yang bila digunakan beberapa kali
untuk mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan data yang sama dengan
tetap adanya toleransi terhadap perbedaan kecil diantara beberapa kali ukuran atau
jika jawaban responden adalah konsisten dari waktu ke waktu. Suatu variabel
dikatakan reliabel (handal) jika memiliki cronbach alpha>0,60.

Rumus Alpha yang digunakan adalaah sebagai berikut:

. [k‘il}[l_ Z\:/?ﬂ ..................................................................................... (3.6)

Keterangan:

ri; = Reliabilitas instrumen
k = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

2
2.9 - Jumlah varian butir/item

2
Vi = Varian total

Uji reliabilitas menggunakan Alpha Cronbach dengan bantuan SPSS 25.
Koefisien reliabilitas ditunjukkan oleh Alpha Cronbach semakin besar nilai alpha
maka semakin tinggi reabilitasnya atau sebaliknya. Selanjutnya indeks reliabilitas
diinterpretasikan dengan menggunakan interpretasi r untuk menyimpulkan bahwa
alat ukur yang digunakan cukup reliabel. Dari hasil uji reliabilitas didapat hasil

sebagai berikut:
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Tabel 3.6 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel r hitung | Nilai Reliabilitas | Tingkat Reliabilitas
Kepercayaan Merek | 0,611 0,60 s.d 0,80 Reliabel
Brand Equity 0,700 0,60 s.d 0,80 Reliabel
Celebrity Endorse 0,606 0,60 s.d 0,80 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2019

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel diatas, maka instrumen penelitian ini
adalah reliabel. Nilai Alpha Cronbach pada masing-masing variabel bernilai
sangat tinggi karena termasuk dalam kategori dengan nilai 0,60 — 0,80. Dengan
demikian, maka instrumen tersebut reliabel atau dapat dikatakan instrumen
penelitian ini dapat diandalkan atau dipercaya untuk digunakan dalam penelitian

ini.

3.11  Uji Asumsi Klasik

Dalam suatu persamaan regresi harus bersifat BLUE (best linier unbiased
estimator), artinya pengambilan keputusan melalui uji F tidak boleh bias. Untuk
menghasilkan keputusan yang BLUE maka harus dipenuhi beberapa asumsi dasar
(klasik), yaitu berdasarkan hasil uji asumsi klasik dengan alat bantu komputer
yang menggunakan SPSS untuk menguji hipotesis ini peneliti menggunakan

komputer SPSS 25.

3.12  Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel-
variabel memiliki distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah
memiliki distribusi memiliki data normal atau tidak. Pengujian normalitas dapat

dilakukan dengan menggunakan uji kolmogorov-smirnov test dan grafik normal
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plot. Jika tingkat signifikan probabilitas > 0,05 maka data penelitian berdistribusi

normal Ghozali (2011).

3.13  Uji Heteroskedastisitas

Pengujian terhadap heteroskedastisitas menurut Priyanto (2011), dapat dilakukan
melalui pengamatan terhadap pola Scatterplots membentuk pola tertentu, maka
model regresi memiliki gejala heteroskedastisitas. Munculnya heteroskedastisitas
menunjukkan bahwa penaksir dalam model regresi tidak efisien dalam sampel
besar maupun kecil.

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada berbentuk suatu pola tertentu yang

teratur maka telah terjadi heteroskedastisitas.
2. Jika ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka

nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.14 Analisis Data

Analisis data adalah proses mengatur urutan data, mengorganisasikannya ke
dalam suatu pola, kategori, dan satuan uraian dasar. Analisis data yang digunakan

data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu regresi linier berganda.

3.15 Analisis Regresi Linier Berganda

Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier berganda yaitu
menggambarkan pengaruh linier antara variabel bebas dengan variabel terikat
Sugiyono (2013). Yang dimana menggambarkan pengaruh brand equity dan
celebrity endorse terhadap kepercayaan merek. Model regresi linier berganda

tersebut dapat dinyatakan dengan rumus sebagai berikut:
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Y =2+ BrXT 4 BoX2 4 B s (3.7)
Keterangan:

Y = Variabel terikat (kepercayaan merek)

a = Konstanta

B1 = Koefisien regresi antara brand equity dan kepercayaan merek

B2 = Koefisien regresi antara celebrity endorse dan kepercayaan merek

e = Standar error (error term)

X1 = Variabel brand equity

X2 = Variabel celebrity endorse

3.16  Uji Hipotesis

Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan pengujian secara parsial dan

secara simultan.

3.16.1 Pengujian Secara Parsial (Uji t statistik)

Pengujian Uji t digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh masing

masing variabel bebas terhadap variabel terikat pada tingkat signifikan yaitu 5%.

Adapun langkah-langkah pengujian sebagai berikut.

1. Jika nilai signifikan uji t > 0,05 maka Hy diterima menunjukkan variable brand
equity dan celebrity endorse berpengaruh terhadap kepercayaan merek.

2. Jika nilai signifikan uji t < 0,05 maka Hy ditolak yang menunjukkan variabel
brand equity dan celebrity endorse berpengaruh terhadap kepercayaan merek.

Berdasarkan nilai t itu, maka dapat diketahui variabel bebas mana yang

mempunyai pengaruh paling signifikan mempengaruhi variabel terikat. Adapun

rumus untuk thirung Sugiyono (2015) sebagai berikut:
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Keterangan :

t = statistik t dengan derajat bebas n-1

n = banyaknya observasi atau pengamatan

r? = koefisien korelasi ganda

3.16.2 Pengujian Secara Bersama-sama (Uji F-Statistik)

Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang
digunakan berpengaruh secara bersama-sama terhadap satu variabel dependen
Ghozali (2005). Tujuan pengujian ini adalah untuk mengetahui apakah variabel
independen secara bersama-sama mempengaruhi variabel dependen secara
signifikan. Pengujian ini dilakukan dengan uji f pada tingkat kayakinan 95% dan
tingkat kesalahan (a) = 5% derajat bebas pembilang df; = (k-1) dan derajat bebas
penyebut df, = (n-k), k merupakan banyaknya parameter (koefisien) model regresi
linier dan n merupakan jumlah pengamatan. Nilai F dapat dirumuskan sebagai

berikut:

Keterangan:
n = Jumlah sampel

k = Jumlah variabel bebas
R?>  =Koefisien determinasi

3.16.3 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi R? pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan

model independent dalam menarngkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien
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determinasi ditunjukan oleh angka R-square dalam model summary yang
dihasilkan oleh program. Nilai R? adalah antara (0) dan (1). Model yang baik
menginginkan angka R? yang tinggi. Adjusted R? dapat naik atau turun apabila

sebuah variabel independen ditambahkan dalam model Ferdinand (2014).

Tabel 3.7 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Besarnya nilai a Tingkat Hubungan
Antara 0.00 — 0.199 Sangat Rendah
Antara 0.20 — 0.399 Rendah
Antara 0.40 — 0.599 Sedang
Antara 0.60 — 0.799 Kuat
Antara 0.80 — 1.000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2013)



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh brand equity
dan celebrity endorse terhadap kepercayaan merek pada konsumen Banana Foster
Lampung dapat di simpulkan sebagai berikut :

1. Brand equity menghasilkan pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan merek pada konsumen Banana Foster Lampung, maka jika
semakin baik kualitas produk, pelayanan dari pihak Banana Foster dan
senantiasa menjaga kepercayaan konsumen maka akan semakin meningkat
juga kepercayaan konsumen terhadap Banana Foster Lampung.

2. Celebrity endorse menghasilkan pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan merek, maka jika semakin baik cara memasarkan atau
mengiklankan dalam membawakan produk Banana Foster dengan di sertai
fakta-fakta yang sesuai dengan apa yang di tampilkan di pemasaran maka
akan semakin meningkat juga kepercayaan konsumen terhadap Banana Foster
Lampung.

3. Brand equity dan celebrity endorse berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek maka jika di tingkatkan kualitas produk,

pelayanan dari pihak Banana Foster, senantiasa menjaga kepercayaan
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konsumen dan cara memasarkan di sertai fakta yang ada maka akan semakin

meningkat juga kepercayaan merek pada konsumen Banana Foster Lampung.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang di peroleh maka
saran yang dapat diberikan sebagai berikut :

1. Bagi pihak Banana

Secara keseluruhan Banana Foster sudah mampu menarik kepercayaan dan minat
konsumen untuk membeli produk Banana Foster, sehingga Banana Foster dapat
berdiri hingga detik ini dengan berbagai inovasi dalam membuat produk kue
kekinian. Dapat di lihat dari hasil penelitian dari peneliti bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan dari brand equity dan celebrity endorse terhadap
kepercayaan merek yang artinya konsumen memberikan kepercayaan kepada
pihak Banana Foster untuk terus melebarkan usaha nya, namun perlu di
pertahankan mutu, kualitas, loyalitas dan pelayanan untuk para konsumen Banana
Foster Lampung, serta dengan mempertahankan rasa dan keunikan dari produk
Banana Foster sehingga dapat berinovasi lagi dengan kreasi kue kekinian yang
unik serta di gemari masyarakat Lampung. Selain itu dalam hal pemasaran untuk
lebih di tingkatkan kembali agar masyarakat lebih tertarik untuk membeli produk
Banana Foster atau bisa juga dengan menambahkan artis yang di gemari kalangan
muda untuk menjadi endorser, karena mengingat Banana Foster bukan satu-
satunya makanan kekinian yang menggunakan brand artis dan masyarakat mulai
memiliki selera tinggi dalam menyukai idola nya yang akan berpengaruh terhadap

pemasaran produk.
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti selanjutnya di harapkan mampu menambahkan riset tentang penelitian
Banana Foster Lampung, seperti contohnya membedakan owner dengan endorser
penelitian ini. Selain itu peneliti selanjutnya dapat mengembangkan dengan
menambahkan variabel pada kuesioner sehingga semakin banyak data yang akan
di dapat dan menambah hasil yang lebih luas dari penelitian ini, atau bisa juga
dengan menambahkan penelitian menggunakan variabel media sosial karena saat
ini masyarakat Kita lebih sering menggunakan media sosial untuk mengetahui apa

yang sedang menjadi trend pada masyarakat khusus nya Lampung.
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