BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian maka kesimpulan dalam penelitian ini sebagai
berikut:

1. Celebrity Endorser terbukti memiliki pengaruh terhadap minat beli sehingga
hipotesis pertama dalam penelitian ini diterima. Adapun pengaruhnya sebesar
38,6%.

2. Daya tarik iklan terbukti memiliki pengaruh terhadap minat beli sehingga
hipotesis kedua dalam penelitian ini diterima. Adapun pengaruhnya sebesar
7,5%.

3. Nilai Fnitung sebesar 59.149 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (<0,05)
artinya secara simultan celebrity endorser dan daya tarik iklan berpengaruh
terhadap minat beli.

B. Saran
Dari hasil penelitian yang diperoleh, maka ada beberapa saran yang dapat

diajukan oleh penulis yaitu sebagai berikut:
a. Saran Akademis:

1. Penelitian selanjutnya, disarankan lebih mempertimbangkan penggunaan
variabel lebih dari satu variabel yang relevan, seperti brand ambassador, brand

image, brand awareness, atau variabel-variabel lain yang belum dieksplorasi.

2. Memperluas wawasan penelitian dengan tidak membatasi penelitian pada
Instagram saja, tetapi juga bisa melihat dari platform media sosial lain, seperti

TikTok, atau media sosial lain yang digunakan untuk promaosi.
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b. Saran Praktis:

1. Erigo lebih mengutamakan Arief Muhammad dalam mempromosikan produk.

Promosi yang dilakukan oleh perusahaan sudah gencar dan tepat.

2. Arief Muhammad harus lebih memperhatikan karakteristik produk Erigo karena

dianggap belum memiliki ciri khas yang unggul dengan produk pesaing.

3. Daya tarik iklan dan celebrity endorser harus menjadi perhatian bagi perusahaan
Erigo, terutama Arief Muhammad untuk menarik minat beli konsumen supaya

kedepannya lebih baik lagi.

Bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk dapat melakukan penelitian lebih
lanjut dengan menambah lebih banyak lagi variabel bebas agar dapat

menggambarkan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi minat beli.
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PENGARUH CELEBRITY ENDORSER ARIEF MUHAMMAD DAN DAYA
TARIK IKLAN ERIGO PADA MEDIA SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP
MINAT BELI (STUDI KUANTITATIF PADA BRAND FASHION ERIGO DI

AKUN INSTAGRAM
ERIGOSTORE)

DAFTAR PERTANYAAN

Jawablah semua pertanyaan dengan memberi tanda silang (X) pada kotak yang telah

disediakan

A. Profil Responden
1. Nama responden:
2. Umur responden:

[...] <15 Tahun

[...]16-20 Tahun
[...]21-25 Tahun

B. Petunjuk Pengisian
1. Bacalah setiap pernyataan dengan sebaik mungkin.
2. Semua pernyataan mohon diisi dan jangan dilewatkan.
3. Kerahasiaan identitas dan jawaban Anda kami jaga.

4. Berilah tanda (V) pada pilihan jawaban yang tersedia di samping pernyataan.

C. Celebrity Endorser

Pernyataan Ya | Tidak

Daya tarik (attractiveness)

1. Penampilan Arief Muhammad sebagai celebrity endorser
Erigo menarik

2. Penampilan Arief Muhammad sebagai celebrity endorser
Erigo terlihat berkelas
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Pernyataan

Ya

Tidak

3. Penampilan Arief Muhammad sebagai celebrity endorser
Erigo terkesan elegan

4. Penampilan Arief Muhammad sebagai celebrity endorser
Erigo menampilkan pribadi yang menarik

5. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo layak
dipertahankan

Kepercayaan (trustworthiness)

6. Dalam menyampaikan pesan iklan, Arief Muhammad
sebagai celebrity endorser Erigo mengatakannya dengan
jujur

7. Dalam menyampaikan pesan iklan, Arief Muhammad
sebagai celebrity endorser Erigo dapat diandalkan

8. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo
menyampaikan pesan iklan dengan tulus

9. Dalam menyampaikan pesan iklan, Arief Muhammad
sebagai celebrity endorser dapat dipercaya

Keahlian (expertise)

10. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo
memiliki keahlian yang memadai tentang produk yang
diiklankannya

11. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo
mempunyai pengalaman yang memadai berkaitan dengan
produk yang diiklankannya

12. Arief Muhammad sebagali celebrity endorser Erigo
mempunyai pengetahuan yang memadai tentang produk
yang diiklankannya sehingga layak menjadi model iklan

13. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser memenuhi
syarat untuk mengiklankan produk

14. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo telah
terlatih sebagai model iklan

15. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser memiliki
prestasi yang baik dalam bidangnya

Kualitas dihargai (respect)

16. Arief  Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo
merupakan influencer yang populer atau banyak dikenal oleh
masyarakat

17. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo
mempunyai wajah yang menarik

Kesamaan dengan audience (similarity)
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Pernyataan Ya | Tidak

18. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo berhasil
menampilkan sosok yang dapat dipercaya oleh masyarakat
disemua umur (usia)

19. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo dianggap
sebagai sosok yang dapat dipercaya oleh berbagai lapisan
masyarakat.

20. Arief Muhammad sebagai celebrity endorser Erigo dapat
dianggap sebagai sosok yang dapat dipercaya oleh berbagai
jenis kelamin

D. Daya Tarik Iklan

Pernyataan Ya | Tidak

Ketertarikan ketika menonton iklan

1. Iklan Erigo di Instagram menampilkan visual yang dapat
membuat follower-nya ingin membeli produknya

2. Iklan Erigo di Instagram dikemas dengan audio seperti musik
yang memikat

3. Iklan Erigo di Instagram menampilkan narasi produk yang
menarik bagi para follower-nya

Keunikan Iklan

4. lklan Erigo di Instagram memiliki keunikan yang
membedakannya dari iklan produk pesaing

5. Kekhasan dalam iklan Erigo di Instagram membuatnya lebih
menarik dibandingkan dengan iklan produk sejenis dari
pesaing

6. Iklan Erigo di Instagram berhasil menonjol dan berbeda dari
iklan-iklan sejenis di platform tersebut

Iklan Informatif

7. Iklan Erigo di Instagram berhasil menyampaikan informasi
yang jelas mengenai keunggulan produk yang ditawarkan

8. Iklan Erigo di Instagram memberikan informasi yang memadai
tentang harga dan kualitas produk

0. Iklan Erigo di Instagram efektif dalam menyampaikan
informasi terkait spesifikasi produk

Kejelasan Iklan

10. Iklan Erigo di Instagram berhasil menyampaikan pesan
secara jelas dan mudah dipahami
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Pernyataan Ya | Tidak
11. Iklan Erigo di Instagram menampilkan narasi yang terstruktur
untuk membuat follower-nya memahami informasi yang
ingin disampaikan
12. lklan Erigo di Instagram berhasil mengkomunikasikan
informasi dengan cara yang mudah dipahami oleh follower-
nya
E. Minat Beli
Pernyataan Ya | Tidak
Awareness

1. Saya tertarik menggunakan berbagai produk fashion dari Erigo

2. Saya membutuhkan produk-produk fashion yang modelnya
tidak mudah ketinggalan jaman seperti produk Erigo

Knowledge

3. Saya mencari tahu tentang Erigo

4. Saya mencari informasi tentang gaya fashion yang ditawarkan
Erigo

Liking

5. Saya menyukai berbagai produk tekstil dari Erigo

6. Saya senang dengan konsep Erigo dalam mendesain
produknya, meskipun belum memutuskan untuk setia
menggunakan produk tersebut

Preference

7. Saya melakukan perbandingan model pakaian Erigo dengan
produk lain

8. Saya melakukan perbandingan kualitas dan kenyamanan
produk Erigo dengan produk lain

Conviction

0. Saya yakin dengan kualitas produk Erigo

10. Saya memilih Erigo sebagai salah satu produk fashion dalam
berbagai aktivitas sehari-hari

Purchase

11. Saya mencari informasi sebelum memutuskan untuk membeli
produk Erigo

12. Saya melakukan evaluasi sebelum membeli produk Erigo
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5312|122 |2|2[|2]|]2]|]2]|2

541112221 [1]1]1]|2

5512|122 |2|2|2]|2]|2]|2

5612|122 |2|2|2]2]|]2]|2

5712122 |2|2|2]|]2]|2]|2

581 2|2|2|2]|2|2]|2]|]2]|2

59 (1]1]2|2]1|1]2]1]|1

6012|2222 |2]2]2]|2

611222 |1]2|2]2]2]|1

62| 1|12 2]2]|2]2]|2]|2

631222122 |2]2]2]|2

6412|1211 |]1]2]1]|2

65|11 ]1/2]1|]2]1]1]|2

66 | 212|112 |1]2]2]|2

671222122 |2]2]2]|2

68122 |2|1]2|1]2]1]|1

69 11|22 |1]1|]1]2]2]|2

7012|1212 ]1|]2]2]1]|1

711112121 ]1]2]1]|1

72122112222 ]2]|2

7312|2212 |]2]2]2]|1

741111121212 |2]2]2]|2

75122121222 2]2]|2

76121121 ]1|]1]2]1]|2
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28
32

40

32

32

28
39
28
27

38
33
35

38
30
28
32

40

32

32

28
30
39
27
33
34

30
34
40
30
33
35
33
26
30
27

28

1

1

1

1

1

1

2

2
2

2

2
2

2

2

2
2

2
2

1

1
2

/711|112 ]1]2]1]1]|2

78|12|1]2|1]2|1]2]2]|2

791222122 |2]2]2]|2

80|22 |2|1]2|1|2]1]1

81 |1|]2|2|1|1]1]2]2]|2

82 |2|1]2|2|1]2]2]1]|1

8312|122 |2|2[2]|2]2]|2

84 |1|2|2|1|1]1]2]|]2]|2

85|1|]1]2|2|1]1]2]1]|1

862|121 |2|2[2]|2]|]2]|2

8712|122 |1|]2|2]|]2]2]|1

88 |1|1]2|2|2|2]|2]|2]|2

8912|122 |2|2|2]|]2]|]2]|2

90 (211|211 j1]2]1]|2

911|112 |1[2]1]1]|2

9212|1212 |1]2]|]2]|2

9312|122 |2|2|2]|2]|2]|2

9412|221 ]2]1]2]1]|1

9512|211 |1]2]2]|2

9% |2|1]2|2]|1]2]2]1]|1

97|22 |2|1|1]1]2]2]|1

981212 |2|2]|1|2[2]|2]2

91212211 ,2]2]1]|1

100122211 |2]1]2

101 | 2| 2]|2]|2|2|2|2]|2]|2

102 | 2| 2|1]1|1|1|2]|2]2

1032|2221 2|1]2]2

104 | 2|1 2]|12]|2|2|2|2]|2]|2

1051 |1]2]2|1|1|1]2]|2

106 | 221|221 |2]2]1

10712212212 |1]2]2

108 |1 |1]2]|1|1|]2|2]|2]|2

109 |1 |1]2]|1|]2|1|1]1]2

1101221121 |1]2]2

111 |1 (2|11 |2|2|1]1]|2

112 |1 |1]2]2|2]|1|2]1]1
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39
39
29
39
30
39
28
27
38
33
35

38
30
28
32

40

32

32

28
27
38
33
35
38
30
28
32

39
28
27
38
33
35

38
30
28

1

1

1

1
1

1

1

1

2

2

2

2
2

2

2
2

2
2

2

2

2

2
2

2

1131222222222

114 1212|1222 |2|2]|2]2

1151122211 |1]1]2

116 | 2|22 |2|2|2|2]|2]2

1171211122 |2]|]2]|1

118 | 2|22 ]|2|2|2|2]|2]2

119 1|22 ]1]1]1[2]|2]2

120112211 [2]1]1

121 | 2|2 ]|1]|2|2[|2|2]|2]|2

122 121212122 |2]2]|1

12311112222 |2]|2]|2

124 |1 2122 |2|2]|2|2]|2]|2

1251212111 [2]1]2

126 |1 (1]1]2|1]2[1]1]2

127 121|121 2]|1[2]|2]|2

1281 212122122222

1291 22|21 2]1[|2]|1]1

130 |1 |2]|2|1]1]1[2]2]|2

131 | 2|1]2]2]1]2|2]1]1

132 |1 (1]2]2|1]1]2]1]1

1331 2|2 |11]2|2]|2|2]|2]2

134 | 2| 2|2|1|2|2[2]|2]|1

13511 |1]2]2|2|2|2]|]2]|2

136 | 2| 2]|2]|2|2|2|2]|2]2

137 | 212|111 |2]1]2

138 |1 |1]1]2|1|2|1]1]2

139 | 2|1]2]1|]2|1|2]|]2]2

140 12|22 |2|2|2|2]|2]|2

141 |1 (2|2 ]|1|1]1|2]|2]|2

142 1112|211 |2]1]1

14312211212 ]|2|2]|]2]2

144 1212|2122 |2]|2]|1

145111122 |2|2|2]|2]|2

146 | 2|21 22|22 2]|2]2

147 12|12 ]|1|1|1|2]1]2

148 |1 |1]1]2|]1]2|1]1]2
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32

40

24
17
24
15
24
22
12
17
13

14
24
24
24
24

12
24
13
22
19
12
22

13
24

13
12
24

18
24

14
24

14
24
24
24
17

149 12|12 ]|1|2|1|2]|2]2

1501 212|222 ]|2|2]|]2]2

Daya tarik iklan (X2)

12

11

10
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24
19
24
19
24
24
24
23
12
24
14
24
12
24
12
13
14
12
19
12
12
14
12
13
17
13
18
15
14
24
14
24
24
12
17
13
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17
13
18
15
14
24
14
24
24
12
17
13
12
13
17
13
18
15
14
24
14
24
24
12
17
20
19
20
19
12
15
13
23
16
18
14
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17
12
15
12
18
14
12
19
12
12
14
12
13
17
13
18
15
14
24
14
24
24
12
17
13
17
13
18
15
14
24
14
13
12
13
17
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13
18
15
14
24
14
24
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21

16
18
14
21

20
16
23
18
18
20
21

20
22
17

19
22
24

18
21

21

23
23

18
22
21

21

24
17

16
20
24

18
20
17
19
23

18
19
24
20

12

11

10

Minat beli (Y)
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22
24

18
20
22
19

16
20

18
16
24
24

18
24

18
24
20

15
23
21

21

24
17

16
20
24

18
20
17

15
23
21

21

24
17

16
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20
24
18
20
17
23
23
18
22
21

21

24

17
16
20
24

18
20

17
19
23

18
19
24
20
22
24

18
20
22
19

16
20

18
16
24
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24
18
24
18
24
20
15
23
21

21

24
17
16
20
24
18
20
17
15
23
21

21

24
17

16
20
23
23

18
22
21

21

24
17

16
20
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L2l 2l 2] 2] 2] 2] 2] 2] 2] 2| 2| 2| 2]
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Frequencies

Frequency Table

x1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 51 34.0 34.0 34.0
Ya 99 66.0 66.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.2
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 59 39.3 39.3 39.3
Ya 91 60.7 60.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.3
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 31 20.7 20.7 20.7
Ya 119 79.3 79.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 58 38.7 38.7 38.7
Ya 92 61.3 61.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 65 43.3 43.3 43.3
Ya 85 56.7 56.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 63 42.0 42.0 42.0
Ya 87 58.0 58.0 100.0




I Total 150 100.0 100.0
x1.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 31 20.7 20.7 20.7
Ya 119 79.3 79.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.8
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 50 33.3 33.3 33.3
Ya 100 66.7 66.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 43 28.7 28.7 28.7
Ya 107 71.3 71.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 59 39.3 39.3 39.3
Ya 91 60.7 60.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.11
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 72 48.0 48.0 48.0
Ya 78 52.0 52.0 100.0
Total 150 100.0 100.0




x1.12

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 70 46.7 46.7 46.7
Ya 80 53.3 53.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.13
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 60 40.0 40.0 40.0
Ya 90 60.0 60.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.14
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 47 31.3 31.3 31.3
Ya 103 68.7 68.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.15
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 67 44.7 44.7 44.7
Ya 83 55.3 55.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.16
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 29 19.3 19.3 19.3
Ya 121 80.7 80.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.17
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
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Valid Tidak 50 33.3 33.3 33.3
Ya 100 66.7 66.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.18
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 41 27.3 27.3 27.3
Ya 109 72.7 72.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.19
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 91 60.7 60.7 60.7
Ya 59 39.3 39.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x1.20
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 58 38.7 38.7 38.7
Ya 92 61.3 61.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 88 58.7 58.7 58.7
Ya 62 41.3 41.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 53 35.3 35.3 35.3
Ya 97 64.7 64.7 100.0
Total 150 100.0 100.0




x2.3

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 73 48.7 48.7 48.7
Ya 77 51.3 51.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 87 58.0 58.0 58.0
Ya 63 42.0 42.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 5 50.0 50.0 50.0
Ya 75 50.0 50.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.6
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 82 54.7 54.7 54.7
Ya 68 45.3 45.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 97 64.7 64.7 64.7
Ya 53 35.3 35.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 93 62.0 62.0 62.0




Ya 57 38.0 38.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 96 64.0 64.0 64.0
Ya 54 36.0 36.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 90 60.0 60.0 60.0
Ya 60 40.0 40.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.11
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 78 52.0 52.0 52.0
Ya 72 48.0 48.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
x2.12
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 98 65.3 65.3 65.3
Ya 52 34.7 34.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
yl
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 52 34.7 34.7 34.7
Ya 98 65.3 65.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
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y2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 56 37.3 37.3 37.3
Ya 94 62.7 62.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
y3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 32 21.3 21.3 21.3
Ya 118 78.7 78.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
y4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 57 38.0 38.0 38.0
Ya 93 62.0 62.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
y5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 59 39.3 39.3 39.3
Ya 91 60.7 60.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
y6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 65 43.3 43.3 43.3
Ya 85 56.7 56.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
y7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 30 20.0 20.0 20.0
Ya 120 80.0 80.0 100.0




I Total 150 100.0 100.0
y8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 50 33.3 33.3 33.3
Ya 100 66.7 66.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
y9
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 41 27.3 27.3 27.3
Ya 109 72.7 72.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
y10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 55 36.7 36.7 36.7
Ya 95 63.3 63.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
yll
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 50 B8k3 33.3 33.3
Ya 100 66.7 66.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
y12
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak 41 27.3 27.3 27.3
Ya 109 72.7 72.7 100.0
Total 150 100.0 100.0




Correlations

Correlations

Celebrity endorser

Celebrity endorser Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 150
x1.1 Pearson Correlation 521"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.2 Pearson Correlation 541"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.3 Pearson Correlation .268™
Sig. (2-tailed) .001
N 150
x1.4 Pearson Correlation 461"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.5 Pearson Correlation .592"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.6 Pearson Correlation .593™
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.7 Pearson Correlation .459™
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.8 Pearson Correlation 671"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.9 Pearson Correlation 489"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.10 Pearson Correlation 481"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.11 Pearson Correlation .330"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.12 Pearson Correlation .645™
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.13 Pearson Correlation T277
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.14 Pearson Correlation .393"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.15 Pearson Correlation .594"
Sig. (2-tailed) .000
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N 150
x1.16 Pearson Correlation 452"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.17 Pearson Correlation .636"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.18 Pearson Correlation 439"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.19 Pearson Correlation 432"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x1.20 Pearson Correlation 478"
Sig. (2-tailed) .000
N 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

Correlations

Daya tarik iklan

Daya tarik iklan Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 150
x2.1 Pearson Correlation .822"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
X2.2 Pearson Correlation .680™
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.3 Pearson Correlation .686™
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.4 Pearson Correlation .784™
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.5 Pearson Correlation 751"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
X2.6 Pearson Correlation 745"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.7 Pearson Correlation .875"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.8 Pearson Correlation .838"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.9 Pearson Correlation .886™
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.10 Pearson Correlation .857"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.11 Pearson Correlation 716"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
x2.12 Pearson Correlation .807"
Sig. (2-tailed) .000
N 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

113



Correlations

Correlations

Minat Bel
Minat Beli Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 150
yl Pearson Correlation 442"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
y2 Pearson Correlation .646™
Sig. (2-tailed) .000
N 150
y3 Pearson Correlation .168"
Sig. (2-tailed) .039
N 150
y4 Pearson Correlation 227"
Sig. (2-tailed) .005
N 150
y5 Pearson Correlation 523"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
y6 Pearson Correlation 483"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
y7 Pearson Correlation 371"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
y8 Pearson Correlation 79"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
y9 Pearson Correlation 424"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
y10 Pearson Correlation .628"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
yil Pearson Correlation T79"
Sig. (2-tailed) .000
N 150
y12 Pearson Correlation 424"
Sig. (2-tailed) .000
N 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 150 100.0

Excluded?® 0 .0

Total 150 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.852 20
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

x1.1 1.6600 47530 150
x1.2 1.6067 49013 150
x1.3 1.7933 40627 150
x1.4 1.6133 .48862 150
x1.5 1.5667 49720 150
x1.6 1.5800 49521 150
x1.7 1.7933 40627 150
x1.8 1.6667 47298 150
x1.9 1.7133 45372 150
x1.10 1.6067 49013 150
x1.11 1.5200 .50127 150
x1.12 1.5333 .50056 150
x1.13 1.6000 49154 150
x1.14 1.6867 46540 150
x1.15 1.5533 .49881 150
x1.16 1.8067 .39624 150
x1.17 1.6667 47298 150
x1.18 1.7267 44716 150
x1.19 1.3933 49013 150
x1.20 1.6133 .48862 150

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Iltem- | Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
x1.1 31.0400 21.287 444 .845
x1.2 31.0933 21.132 463 .844
x1.3 30.9067 22.568 .188 .854
x1.4 31.0867 21.516 .376 .848
x1.5 31.1333 20.855 519 .842
x1.6 31.1200 20.858 521 .842
x1.7 30.9067 21.817 .389 .847
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x1.8 31.0333 20.610 .612 .838
x1.9 30.9867 21.517 413 .847
x1.10 31.0933 21.414 .398 .847
x1.11 31.1800 22.108 .233 .854
x1.12 31.1667 20.583 .578 .839
x1.13 31.1000 20.238 .674 .835
x1.14 31.0133 21.906 .307 .851
x1.15 31.1467 20.837 521 .842
x1.16 30.8933 21.881 .383 .848
x1.17 31.0333 20.771 572 .840
x1.18 30.9733 21.758 .360 .849
x1.19 31.3067 21.650 .344 .850
x1.20 31.0867 21.435 .395 .847
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
32.7000 23.460 4.84352 20
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Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 150 100.0

Excluded?® 0 .0

Total 150 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.944 12
Iltem Statistics
Mean Std. Deviation N

x2.1 1.4133 .49408 150
x2.2 1.6467 47961 150
x2.3 1.5133 .50150 150
x2.4 1.4200 49521 150
x2.5 1.5000 .50168 150
X2.6 1.4533 49949 150
x2.7 1.3533 47961 150
x2.8 1.3800 48701 150
x2.9 1.3600 48161 150
x2.10 1.4000 49154 150
x2.11 1.4800 50127 150
x2.12 1.3467 A7750 150

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Iltem- | Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if tem Deleted
x2.1 15.8533 17.951 .783 .938
x2.2 15.6200 18.680 .618 .943
x2.3 15.7533 18.536 .622 .943
x2.4 15.8467 18.117 .738 .939
x2.5 15.7667 18.234 .697 941
x2.6 15.8133 18.274 .691 .941
x2.7 15.9133 17.811 .847 .936
x2.8 15.8867 17.927 .802 .937
x2.9 15.9067 17.750 .860 .935
x2.10 15.8667 17.808 .825 .936
x2.11 15.7867 18.397 .657 .942
x2.12 15.9200 18.128 .766 .938
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Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items
17.2667 21.472 4.63379 12
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 150 100.0
Excluded? 0 .0
Total 150 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
721 12
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
yl 1.6533 AT750 150
y2 1.6267 48531 150
y3 1.7867 41103 150
y4 1.6200 48701 150
y5 1.6067 49013 150
y6 1.5667 49720 150
y7 1.8000 40134 150
y8 1.6667 47298 150
y9 1.7267 44716 150
y10 1.6333 .48351 150
yl1 1.6667 47298 150
y12 1.7267 44716 150

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Iltem- | Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if tem Deleted
yl 18.4267 6.729 .288 712
y2 18.4533 6.169 .526 .679
y3 18.2933 7.457 .020 741
y4 18.4600 7.297 .052 744
y5 18.4733 6.493 .376 .700
y6 18.5133 6.587 .328 .707
y7 18.2800 7.008 .236 717
y8 18.4133 5.855 .696 .654
y9 18.3533 6.821 279 713
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y10 ‘ 18.4467 6.222 504 682
yll 18.4133 5.855 .696 .654
y12 18.3533 6.821 .279 713
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
20.0800 7.671 2.76973 12
Regression
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
Minat Beli 20.0800 2.76973 150
Celebrity endorser 32.7000 4.84352 150
Daya tarik iklan 17.2667 4.63379 150
Correlations
Minat Beli | Celebrity endorser | Daya tarik iklan
Pearson Correlation Minat Beli 1.000 .656 .028
Celebrity endorser .656 1.000 -.145
Daya tarik iklan .028 -.145 1.000
Sig. (1-tailed) Minat Beli . .000 .369
Celebrity endorser .000 : .039
Daya tarik iklan .369 .039 .
N Minat Beli 150 150 150
Celebrity endorser 150 150 150
Daya tarik iklan 150 150 150
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Daya tarik iklan,
Celebrity Enter
endorser?

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. All requested variables entered.

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .6682 446 .438 2.07570 2.043

a. Predictors: (Constant), Daya tarik iklan, Celebrity endorser

b. Dependent Variable: Minat Beli
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 509.688 2 254.844 59.149 .000P
Residual 633.352 147 4.309
Total 1143.040 149

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Daya tarik iklan, Celebrity endorser
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Coefficients?

-2

1]

T
2

Regression Standardized Residual
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 6.179 1.414 4369 .000
Celebrity endorser .386 .035 .674] 10.867 .000 .979 1.021
Daya tarik iklan .075 .037 .125] 2.018 .045 .979 1.021
a. Dependent Variable: Minat Beli
Residuals Statistics?
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 14.8637 23.3987 20.0800 1.84952 150
Residual -6.50065 7.13626 .00000 2.06172 150
Std. Predicted Value -2.820 1.794 .000 1.000 150
Std. Residual -3.132 3.438 .000 .993 150
a. Dependent Variable: Minat Beli
Charts
Histogram
Dependent Variable: Minat Beli
Mean = 7.60E-16
40+ Stel. Dev. = 0993
M=150
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Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Minat Beli
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