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Absirak

Penelitian ini bertujuan untuk menghasilkan informasi berupa penjelasan yvang lebih mendalam
tentang pengaruh inovasi poduk dan celebrity endorsement terhadap minat beli, dan memperoleh
hasil dari olahan data tentang seberapa besar pengaruh inovasi produk dan celebrity
endorsement terhadap minat beli. Responden penelitian ini sebanvak 134 responden, secara
urnum pengukuran dilakukan dengan menggunakan metode multiple regression. Hasil vang
didapatkan dari analisis penelitian ini adalah berdasarkan hasil t hitung X, = 5,723 dan t tabel
1,656 sehingga t hitung > t tabel, Ho ditolak H; diterima, artinva bahwa inovasi produk memiliki
pengaruh signifikan dengan minat beli. Hasil t hitung X; = 4,251 dan t tabel 1,977 sehingga t
hitung = t tabel, Ho ditolak H> diterima, artinva bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh
signifikan dengan minat beli. Hasil wji F di peroleh [ hitung = 66,561 > fiabel = 3,07, dengan
demikian dari hasil nilai F tersebut hasilnya adalah penolakan terhadap hiporesis nol, Ho ditolak
dan H; diterima, artinva variabel inovasi produk dan celebrity endorsement secara bersama-
sama berpengaruh signifikan rerhadap minar beli.

Kata Kunci : Inovasi Produk, Celebrity Endorsement, Minat Beli.

Abstract

This study aims to undersiand a more in-depth explanation of the influence of product innevation
and celebrity endorsement on purchase intention, and abtain results from processed data about
how much influence product innovation and celebrity endorsements on purchase intention. The
respondents of this study were 134 respondents, in general, measurements are made using the
multiple regression method. The results obtained from the analysis of this study are based on the
results of t arithmetic X; = 5.723 and t table 1.656 so that t count > t table, Ho is rejected, Hj is
accepted, meaning that product innovation has a significant influence with purchase intention.
The results of t count Xz = 4.251 and 1 table 1.977 so that 1 count > 1 table, Ho is rejected, H: is
accepted, meaning that celebrity endorsement has a significant influence with purchase intention.
The results of the F test are obtained f count = 66.561 > frable = 3.07, thus from the results of
the F value the result is a rejection of the null hvpothesis, Ho is rejected and H3 is accepted,
meaning that the product innovation variable and celebrity endorsement simultanously have a
significant influence on purchase intention.

Keywords : Product Innovation, Celebrity Endorsement, Purchase Intention.
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1. PENDAHULUAN

Clothing company menghadapi situasi
perekonomian vang kurang kondusif serta
persaingan yang cukup berat, khususnya
bagi clothing company yang model
bisnisnya terbatas pada penjualan fisik atau
toko, outler distribusi, department store,
dan sebagainya.

Maraknya produk-produk luar negeri
dengan harga yang sangat bersaing menjadi
salah satu penyebab heratnya persaingan di
dunia clothing atau pakaian. Beberapa
perusahaan mulai melakukan diferensiasi,
awalnya barang yang diproduksi berupa
kaos atau baju, seiring perkembangan
kebutuhan dan permintaan konsumen,
produknyapun meluas hingga ke celana,
dompet, tas dan aksesoris lainnya, sehingga
menuntut  perusahaan  untuk  mampu
berinovasi menciptakan produk.

Ketatnya persaingan menyebabkan
pengembangan tidak terbatas hanya pada
produk yang berupa barang atau fisik, tetapi
bisa berupa peningkatan pelayanan serta
upaya memberikan pengalaman yang baik
kepada konsumen. Inovasi suatu produk ini
bisa terjadi karena beberapa  hal,
diantaranya adalah adanya feedback dari
pelangzan, kombinasi hal yang sebelumnya
sudah ada, hingga penemuan baru. Proses
inovasi ini harus terus dilakukan sehingga
produk menjadi terus  berkembang,
memiliki peningkatan, hingga mencapai
kesempurnaan, dengan memanfaatkan
perkembangan ilmu pengetahuan dan
teknologi.

Bloods Clothing Company merupakan
perusahaan pakaian anak muda yang tengah
bertahan dalam kompetisi bisnis fashion.
Awalnya produk Bloods hanya berupa
kaos, akan tetapi seiring perkembangan
kebutuhan dan permintaan konsumen, lini
produknyapun meluas hingga ke celana,
dompet, tas dan aksesoris lainnya. Hal
tersebut merupakan upaya inovasi produk
vang telah dilakukan oleh Bloods Clothing
Company.

Minat beli menjadi hal yang penting bagi

para pelaku usaha, karena minat beli
merupakan keinginan konsumen dalam
membeli  atau  memilih  suatu  produk,
berdasarkan pengalaman dalam memilih,
menggunakan dan mengkonsumsi  atau
bahkan menginginkan suatu produk (Kotler
dan Keller, 2012). Sehingga dapat
dikatakan bahwa minat beli merupakan
tahapan awal dari pembelian ulang,
pemberian referensi ke orang lain, hingga
terbentuknya loyalitas.

Salah satmn hal vyang penting dalam
membentuk minat beli konsumen adalah
adanya inovasi produk. Inovasi diperlukan
perusahaan agar tetap bertahan atau lebih
menjadi kompetitif (Hubeis, 2012:17).

Kotler dan Keller (2013:97) menyvatakan
bahwa inovasi tidak sebatas pada
pengembangan produk-produk atau jasa-
jasa baru, inovasi juga termasuk pada
pemikiran bisnis dan proses yang baru,
selain itu inovasi juga dipandang sebagai
mekanisme perusahaan untuk beradaptasi
dalam lingkungan yang dinamis. Sehingga
dapat dikatakan inovasi produk adalah hasil
dari berbagai proses yang digabungkan,
saling terkait, dan saling mempengaruhi
antara satu dengan yang lain. Inovasi
produk juga penting dilakukan untok
memenuhi kebutuhan Konsumen vyang
nantinya akan menciptakan minat beli.

Maraknya penggunaan media sosial dalam
memasarkan produk membuat perusahaan
mengoptimalkan berbagai cara pemasaran
yang dilakukan di media sosial, salah
satunya dengan menggunakan celebrity
endorsement atau menawarkan produk
maupun jasa menggunakan selebriti atau
tokoh terkenal. Mubarok (2016) dalam
penelitiannya memaparkan bahwa
pengeunaan selebriti dengan atribut daya
tarik, kepercayaan serta keahlian mampu
mempengaruhi minat beli konsumen pada
sehuah produk.

2. STUDIPUSTAKA
Minat Beli

Menurut Kotler dan Keller (2012:501)
minat  beli  konsumen adalah sebuah
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perilaku  konsumen dimana konsumen
mempunyai keinginan dalam membeli atau
memilih  suatn  produk, berdasarkan
pengalaman dalam memilih, menggunakan
dan mengkonsumsi atau bahkan
menginginkan suatu produk. Bila manfaat
mengkonsumsi  produk  yang  dirasakan
lebih besar di banding pengorbanan untuk
mendapatkannya, maka dorongan untuk
membelinya akan semakain tinggi,
sehaliknya bila manfaatnya lebih kecil
dibandingkan pengorbanannya maka maka
biasanya pembeli akan menolak untuk
membeli dan pada umumnya akan beralih
mengevaluasi produk lain yang sejenis.

Dimensi minat beli menurut Kotler dan

Keller (2012:503) adalah melalui model

stimulasi AIDA yang berusaha

menggambarkan tahapan-tahapan

rangsangan vang mungkin dilalui oleh

konsumen terhadap spatu rangsangan

tertentu vang diberikan oleh pemasar, yaitu

sebagai berikut:

a. Perhatian (Arrention)
Dalam tahap ini masyarakatpernah
mendengar mengenai produk vang
dikeluarkan perusahaan. Jadi dalam
tahap ini masyarakat mengenal produk
karena sudah mendengar atau melihat
promosi  yang  dilakukan  oleh
perusahaan. Hal ini juga ditandai
dengan perhatian konsumen ketika
melihat atan  mendengar  tentang
promosi tersebut pertama kalinya.

b. Minat (Interest)
Minat masvyarakat timbul setelah
mendapatkan dasar informasi yang telah
terperinci mengenai produk. Pada tahap
ini masyarakat tertarik pada produk
vang ditawarkan karena promosi yvang
dilakukan perusahaan berhasil diterima
oleh konsumen.

c. Kehendak (Desire)
Masyarakat mempelajari, memikirkan
serta berdiskusi yang menyebabkan
keinginan dan hasrat untuk membeli
produk tersebut bertambah. Dalam
tahap ini masyarakat maju satu tingkat
dari sekedar tertarik akan produk. Tahap
ini ditandai dengan hasrat yang kuat dari
masyarakat  untuk  membeli  dan
mencoba produk.

d. Tindakan (Action)

Melakukan pengambilan keputusan
yang positif atas penawaran perusahaan.
Pada tahap ini, masyarakat yang sudah
melihat atau  mendengar tentang
promosi tersebut dan telah melewati
tahapan desire benar-benar
mewujudkan  hasratnya  membeli
produk.

Inovasi Produk

Inovasi sebagai sebuah  mekanisme
perusahaan  untuk  beradaptasi  dalam
lingkungan yang dinamis, oleh karena itu
perusahaan  untuk  beradaptasi  dalam
menciptakan  pemikiran-pemikiran  baru,
cagasan-gagasan baru, dan menawarkan
produk vang inovatif serta peningkatan
pelayanan yang memuaskan konsumen.

Menurut Kotler (2016:454) Inovasi Produk
merupakan hasil dari berbagai macam proses
yvang digabungkan dan saling mempengaruhi
antara satu dengan yang lain,

Menurut Kotler & Keller (2016:478) karakter

inovatif produk itu sendiri akan menentukan

kecepatan difusi yang didukung oleh lima

faktor, yaitu :

a. Relative Advantage
Keuntungan relatif adalah sejauh mana
inovasi dianggap lebih baik daripada
mengganti  produk. Hal ini tidak
mengacu pada tujuan untuk
mendapatkan keuntungan pada produk
baru tetapi dengan persepsi subyektif
adopter terhadap keuntungan. Sebuah
inovasi yang menawarkan keuntungan
vang lebih besar divakini memiliki
penerimaan  vang  lebih  besar,
kecepatan difusi yang lebih tinggi.

b. Compatibility
Kompatibilitas adalah sejauh mana
inovasi dianggap kompatibel dengan
sistem nilai konsumen vyang ada,
pengalaman, dan kebutuhan.
Konsumen lebih cenderung untuk
mengadopsi produk baru awal jika
produk tersebut lebih kompetibel
dengan nilai-nilai dan kebutuhan yang
ada, dan mereka tidak perlu mengubah
apapun untuk menggunakan produk.
Untuk adopsi potensial, kompatibilitas
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produk yang lebih tinggi juga berarti
ketidakpastian kurang dan kesenjangan
yang lebih kecil antara atribut produk
dan kebutuhan konsumen. Sebuah
inovasi kompatibilitas secara positif
dengan penerimaan tersebut.

c. Complexity
Kompleksitas adalah tingkat dimana
suatu  inovasi tampak sulit untuk
dimengerti dan digunakan serta
merupakan persepsi subyektif.
Beberapa produk baru akan lebih
mudah dipahami bagi kebanyakan
orang di masyarakat, tetapi yang
lainnya tampak sangat kompleks dan
membutuhkan waktu lebih lama untuk
dipahami.

Sebuah inovasi yang kurang kompleks
dapat menyebar lebih cepat. Sebuah
inovasi membutuhkan proses adopsi
untuk belajar keterampilan baru atan
meningkatkan pemahaman mereka
karena tidak mungkin diterima dengan
cepat.  Sehingga, adopsi inovasi
mungkin tertunda.
d. Divisibility.
Divisibilitas adalah tingkat inovasi dapat
dicoba sedikit demi sedikit.
e. Communicability.
Komunikabilitas adalah tingkat
kemampuan hasil penggunaan inovasi
dapat diobservasikan atau dijelaskan
kepada orang lain.

Menurut Kotler dan Armstrong dalam
Tjiang dan Harjanti (2013) ada tiga dimensi
inovasi produk yaitu kualitas produk, varian
produk, serta gaya dan desain produk.
a. Kualitas Produk
Kemampuan suatu produk dalam
melakukan fungsi-fungsinya, vang
meliputi daya tahan, kehandalan, dan
ketelitian yang dihasilkan.
b. Varian Produk
Sarana kompetitif untuk membedakan
produk satu dengan yang lain, atau
antara produk vyang dimiliki dengan
produk pesaing.
¢. Gaya dan Desain Produk
Cara lain dalam menambah nilai bagi
pelanggan. Gaya hanya menjelaskan

penampilan produk tertentu, sedangkan
desain memiliki konsep vang lebih dari
gaya.

Celebrity Endorsement
Shimp (2020:258) berpendapat bahwa
Celebrity Endorser adalah menggunakan
artis, bintang televisi, aktor film atau atlet
terkenal sebagai bintang iklan di media-
media, mulai dari media cetak, media
sosial, maupun media televisi. Selain itu
selebriti  digunakan karena  atribut
kesohorannya termasuk ketampanan,
keberanian, talenta, keanggunan,
kekuatan, dan daya tarik seksualnya yang
sering  mewakili daya tarik  yang
diinginkan oleh merek yang mereka
iklankan.
Menurut Shimp (2020:263) para eksekutif
periklanan menuntut agar citra selebriti, nilai
dan perilakunya sesuai dengan kesan vang
diinginkan untuk merek yang diiklankan.

Dimensi  Celebrity Endorsement menurut
Shimp (2020:259) menggolongkan endorser
pada iklan menjadi dua atribut umum, yaitu
credibility dan attractiveness, yang terdiri
dari lima atribut khusus untuk memfasilitasi
efektivitas  komunikasi. Secara spesifik
dikatakan bahwa lima atribut khusus
endorser dijelaskan dengan akronim TEARS
yang dapat dijelaskan sebagai berikut:
a. Trustworthiness (kepercayaan)
Sikap percaya terhadap produk dari
pencitraan suatu  pendukung.  Bahwa
triustworthiness mengacu pada  sejauh
mana  sumber dipandang memiliki
kejujuran, ketulusan, dan dapat dipercaya.
Sumber dapat dipercaya (trustwaorthiness)
secara sederhana berarti endorser sebuah
merek dapat membuat audiens memiliki
kepercayaan pada apa yang mereka
katakan.

Jika sumber atau endorser tersebut adalah
para ahli maka rrustworthiness lebih
mengarah pada kemampuan para ahli
untuk memberi kepercayaan atau percaya
diri pada konsumen suatu produk.
Beberapa indikator pada trustworthiness
adalah kejujuran, ketulusan, dan dapat
dipercaya.
b. Expertise (keahlian)
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Merupakan competitive advantage yang
dimiliki pendukung untuk meyakinkan
audience dalam hal keterampilannya,
Expertise  (keahlian) 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 vyang didukungnya akan lebih
persuasive  dalam  menarik  audiens
daripada seorang endorser yang tidak
diterima sebagai seorang yang ahli.
Indikator  dari expertise adalah
pengetahuan, pengalaman, dan keahlian.
c. Arnractiveness (dava tarik fisik)
Mengacu pada diri yang dianggap
sebagai yang menarik untuk dilihat
dalam  kaitannya dengan konsep
kelompok tertentu dengan daya tarik
fisik. Jika pemilih menemukan sesuatu
pada diri endorser yang dia sukai,
maka  bujukan  bekerja  lewat
identifikasi. Artinya pemilih akan
mengadopsi  perilaku, sikap atau
preferensi endorser vang dia sukai
tersebut ketika mereka menemukan hal
menarik dalam diri endoser.
d. Respect (kualitas dihargai)
Respect berarti kualitas vang dihargai
atau digemari sebagai akibat dari
kualitas pencapaian personal.
Penghargaan adalah sebuah bentuk
apresiasi kepada suatu prestasi tertentu
yvang diberikan baik oleh perorangan
ataupun  suatu  lembaga.  Selebriti
dihargai karena kemampuan akting
mereka, ketrampilan berolahraga atau
kepribadian, dan kualitas argumentasi
politiknya. Individu yang dihargai juga
secara umum disukai, dan hal ini dapat
digunakan  untuk  meningkatkan
ekuitas merek.
e. Similarity (kesamaan dengan audiens
yang dituju)
Mengacu pada kesamaan antar
endorser dan audience dalam hal
umur, gender, etnis, status sosial dan
sehagainya.

Model Penelitian

i e Y
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Sumber Taepdah, 2071

Berdasarkan ~ Model
dirumuskan hipotesis, yaitu:
H, : Inovasi Produk berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli
H: : Celebrity Endorsement berpengaruh
signifikan terhadap Minat Beli
Hs; : Inovasi Produk dan Celebrity
Endorsement berpengaruh signifikan secara
simultan terhadap Minat Beli.

3. METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah deskriptif dan
verikatif. Menurut Sugivono (2017:19)
metode deskriptif adalah metode yang
digunakan untuk menggambarkan keadaan
atau nilai satu atau lebih variabel secara
mandari.

Metode ini ditujukan untuk menjawab
rumusan  masalah  yaitu  bagaimana
kompetensi, bagaimana inovasi produk,
bagaimana celebrity endorsemenet dan
bagaimana minat beli pada Bloods Clothing
Company. Metode verifikatif menurut
Sugiyono, (2017:20) dapat diartikan
sebagai penelitian yang dilakukan terhadap
populasi atau sampel tertentu dengan tujuan
untuk menguji  hipotesis vang telah
ditetapkan.

Adapun penelitian kuantitatif menurut
Sugiyono, (2017:23) dapat diartikan
sebagai metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivism,
digunakan untuk meneliti pada populasi.

Jumlah responden pada penelitian ini
adalah 134 responden, jumlah tersebut
diambil melalui rumus Slovin dengan
populasi 200 orang, dimana populasi
tersebut adalah data pelanggan yang
didapatkan dari Bloods Clothing Company.
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Pengukuran

Untuk melakukan uji instrumen dilakukan
uji Uji Validitas dan Realibiltas yang
tujuannya mengukur sah atau valid tidaknya
suatu  kuesioner dan  mengukur suatu
kuesioner yang merupakan indikator dari
variabel atau konstruk (Sujarweni, 2015).

Untuk menguji hipotesis-hipotesis yang ada
dilakukan dengan wji regresi berganda
dengan sebelumnya melakukan uji asumsi
klasik seperti multikolinearitas,
heterokedastisitas, dan autokorelasi.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil uji validitas terhadap butir pernyataan
variabel-variabel yang diamati terlampir.

Tabel Hasil Pengujian Validitas

Hasil Pengujian Reliabilitas

Hasil Uji
Na rhimeag | rhimng riiong r-tabel df

Pernvataan | tnevasi | Celebrity Minat Belf |11 (02| Ket

Produk | Enmdorsment 1343

] 0419 0,507 [ K] 0,142 Valsd

1 (T ] 0,503 0,798 8140 Vakd

i} 0,560 oa37 0,73 01427 Vakd

i 0717 0,681 0.7% 81427 Vabd

5 0,748 0,646 0,739 0,1427 Valid

L] 0,768 0,516 0,758 01427 Vabd

7 67T 0551 0721 0,1427 Valid

] 0,753 0549 0448 0.1427 Vabd

@ 0,771 0,586 0.737 01427 Vabd

10 - 0.543 052 LU Vahd

11 = 0707 E 01427 Vabd

12 z 0515 ¥ 81427 Vabd

13 : 0,546 & 0.1427 Vabd

14 - 0,520 - 81427 Vabd

15 - 0418 - 0,1427 Valid

Sumber: Diolah, 2021

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa
nilai-nilai uwntuk wji validitas variabel
Inovasi Produk (X1), Celebrity
Endorsement (X:) dan Minat Beli (Y)
memiliki r hitung > r tabel. Hal ini
menunjukkan  bahwa  seluruh  butir
pernvataan pada Variabel (X1) Inovasi
Produk,  Variabel (X2)  Celebrity
Endorsement dan Variabel (Y) Minat Beli
vang diajukan valid dan merupakan
gambaran dari variabel-variabel yang
diteliti dan dapat digunakan sebagai
indikator penelitian.

Variabel Koefisien Crombach's Alpha | Keputusan
Inovasi Produk 0,491 Reliabel
Celebeity Endorsement 0,854 Reliabel
Minat Bela 0,890 Reliabel
Sumber: Diolah, 2001

Dari hasil Uji Reliabilitas di atas menunjukan
masing- masing variabel memiliki hasil
cronbach s alpha > 0,60. Maka dapat diartikan
bahwa ketiga variabel dalam penelitian tersebut
reliabel

Uji Multikolonieritas

Hasil pengujian model regresi yang diperoleh
menunjukkan nilai-nilai dan VIF untuk masing-
masing variabel berdasarkan Tabel terlampir:

Hasil Uji Multikoloneritas
S
atgrars pem " aue
e Casfoenty Stelaicn
L -~
L1 ] Ewa Tats L] =
[Goatare LE 241 L
L= T L] o8 480 873 DB 10 18l
] s
CELENATY 248 ) ;e 42 e #1183
ENDOSRE T ' &

& Dmpsrcerd Verscls VINAT BEL

Somber: Declab 3021
Sumber: Diolah, 2021

Berdasarkan tabel di atas, maka dapat
dilihat bahwa milai VIF 1.63 untuk semua
variabel independen < 10 dan nilai
tolerance 0,610 semua variabel independen
juga = 10. Berdasarkan hasil tersebut dapat
ditarik kesimpulan bahwa semua variabel
independen yang terdiri dari Inovasi Produk
dan Celebrity Endorsement tidak terdapat
gejala multikolinieritas.

Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan Gambar di atas, terlihat titik — titik

yang menyebar secara acak, tidak membentuk

suatu pola tertentu yang jelas dan tersebar baik
6
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diatas maupun di bawah angka 0 (nol) pada
sumbu Y, maka tidak terjadi Heterokedastisitas.

Uji Autokorelasi

Hasil uji Durbin-Watson (DW  test) dalam
penelitian ini.

Hasil Uji Autokorelasi — Durhin Watson
D Dw

of K dadu Keterangan
14 ] [RET] 1.851 1252 Tidak Ada
Autokogelass
Sumber. Drolah, 2021

Pada uji ini dilihat pada tabel Model Summary
nilai DW-nya menunjukkan du<dw<4-du, yaitu
1.748<1.851<2,252. Dengan demikian dapat
diputuskan tidak terjadi autokorelasi.

Koefisien Korelasi (R)

Uji koefisien korelasi ini digunakan untuk
mengetahui  kekuatan hubungan antara
masing-masing variabel. Kekuatan
hubungan dari hasil olahan data SPSS dapat
dilihat sebagai berikut.

Nilai Koefisien Korelasi
Coarelations
e A, CELEBATY
ROOL EMDORSVENT  MINAT
DAL PROOUS. Frarscn Corslabon L] B34 .
g 12-wima) L 20
] 134 134 134
CELERSTY EMODSSMENT Puarsen Cansision A ' e
[CNFE T o3 =]
L 158 153 154
MBIAT BELI Fdruan Consirion s ) i
g [T-ammd} ] b
' s 24 14
= Coranies & Gy Pasl ol e 0D lave (-laded)
Sumber - Dialab, 7021

Berdasarkan Tabel di atas, dapat dilihat

nilai korelasi adalah sebagai berikut :

a. Nila korelasi antara variabel Inovasi
Produk dengan Minat Beli adalah
sehesar (,660. Nilai tersebut dapat
diartikan bahwa antara variabel Inovasi
produk dengan Minat Beli adanya
hubungan vang kuat karena Inovasi
Produk berada pada interprestasi
koefisien korelasi 0,60 - 0,799.

b. Nilai korelasi antara variabel Celebrity
Endorsement dengan Minat Beli adalah
sebesar 0,616. Nilai tersebut  dapat
diartikan bahwa antara variabel celebrity
endorsement dengan minat beli adanya
hubungan yang kuat karena berada pada
interprestasi koefisien korelasi 0,60 —
0,799.

¢. Apabila nilai Signifikasi < 00,05 maka
terdapat  korelasi. Nilai  signifikan

Inovasi Produk dengan Minat Beli
adalah sebesar 0,000 < (0,05 yang artinya
terdapat korelasi yang signifikan antara
variabel Inovasi Produk dengan Minat
Beli  Nilai  signifikan  Celebrity
Endorsement dengan Minat Beli adalah
sebesar 0,000 < 0,05, yang artinya
terdapat korelasi yang signifikan antara
variabel celebrity endorsement dengan
minat beli.

Koefisien Determinasi (R*)

Koefisien  determinasi pada intinya
mengukur seberapa jauh kemampuan
variabel indipendent dalam menerangkan
variabel dependennya. Kekuatan pengaruh
dapat dilihat pada Tabel berikut.

Hasil Uji Determinasi (R?)

Model Summary®

Made 5 # Somare | Adusied A Sgoars
' et R ] 3

& Pegciciors: (Conutsnt), CELEBRTY ENOORSMENT INCVASI FRODUW
£ Dapangant Ve WNAT BEL

Sumber - Duolak, 2021

Berdasarkan Tabel di atas dapat diketahu
bahwa nilai dari koefisien korelasi (R)
sebesar (,710. Nilai ini dapat diartikan
bahwa kedua variabel bebas memiliki
kekuatan korelasi ( hubungan ) yang kuat
dengan wvariabel terikat. Nilai koefisien
determinasi R Sguare yaitu sebesar 0,504,
nilai ini dapat diartikan bahwa kedua
variabel bebas memiliki pengaruh sebesar
50,4% dengan variabel terikat. Dan nilai
Adjusted R Square yaitu sebesar 0,496. Hal
ini berarti 49,6% wvariasi dan minat beh
dapat dijelaskan oleh variasi dari kedua
variabel indipenden yaitu inovasi produk
dan celebrity  endorsement. Sedangkan
sisanya 50,4% merupakan variasi variabel
bebas lainnya vang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

Analisis Regresi Linier Berganda

Uji  analisis regresi  linear berganda
digunakan  untuk  mengetahui  pola
perubahan nilai variabel minat beli yang
disebabkan oleh variabel inovasi produk
dan celebrity endorsement. Regresi linear
berganda adalah alat statistik yang sering
dipergunakan untuk mengetahui pengaruh
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antara variabel bebas yaitu inovasi produk

dan celeberity endorsement terhadap
variabel terikat minat beli.
Coefficients®
Urwsndsrores Sta-derdhzes
LCoaftoeris Lazsthoents
] (Soryian | LR ALk l T oo
INERAST PROGIA o o A8 4T3 =]
CHE ERRTY 1] 1 334 L5 1] bod

ENOCRASMENT

Sy : Hasil Peagotahes Bl;ss 25
Berdasarkan Tabel di atas dapat terlihat
persamaan regresi berganda sebagai berikut

Fagrision
Auzigusl

Toiw!

. Depances Yaraba. MINAT BEL
B Prafictors. (Cosaterf) CELERRTY ENDORSHENT, NOVAS| FROSUK
Sumber: Diclah, 1021

Pada df = 131, a = 0,05 diperoleh F .« sebesar
3.,07. Berdasarkan Tabel Anova didapat nilai
Frinng sebesar 66,561 > Fura 3,07 dengan tingkat
probabilitas 0,000 < 0,05. Maka Hyg ditolak H;
diterima yang menyatakan bahwa, adanya
pengaruh antara inovasi produk dan celebriry

Y

Berikut

e
i.

= 8.402 + 0.466X, + 0.249X,

penjelasan  berdasarkan  persamaan
gresi berganda yang terbentuk :
Koefisien regresi inovasi produk (X))
sebesar 0,466 menunjukan bahwa wvariabel
inovasi produk (X,) berpengaruh positif,
menunjukan adanya hubungan dan pengaruh
yvang searah antara inovasi produk (X))
dengan minat beli (Y). Hal ini berarti apabila
terdapat peningkatan satu  satuan pada
variabel inovasi produk, maka akan
menyebabkan meningkatnya minat beli (Y)
sebesar (0,466,
Koefisien regresi celebrity endorsement (Xz)
sehesar 0,249 menunjukkan bahwa variabel
celebrity endorsemenr (Xz) berpengaruh
positif,. menunjukan adanya hubungan dan
pengaruh yang searah antara celebrity
endorsement (X2) dan nunat beli (Y). Hal im1
berarti apabila terdapat peningkatan satu
satuan pada variabel celebriry endorsment,
maka akan menyebabkan meningkatkannya
minat beli (YY) sebesar 0,249,
Nilai koefisien regresi pada variabel-
variabel bebasnya menggambarkan apabila
diperkirakan variabel bebasnya naik sebesar
satu unit dan nilai variabel bebas lainnya
diperkirakan konstan atau (), maka nilai
variabel terikat diperkirakan hisa naik atau
bisa turun sesuai dengan tanda koefisien
regresi variabel bebasnya.

Uji F

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah
variabel bebas secara bersama-sama memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap wvariabel
terikat, Hasil uji F sesuai dengan perhitungan
SPSS sebagai berikut.

endorsment terhadap minat beli.

Pembahasan

a. Dari pengujian hipotesis 1 didapatkan
hasil bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara inovasi produk
terhadap minat beli. Hal ini mendukung
penelitian—penelitian sebelumnya
dimana inovasi produk berperan dalam
mempengaruhi minat beli konsumen.
Dimensi inovasi produk Kotler (2016)
yaitu kualitas produk, varian produk,
dan gaya serta desain produk, memiliki
andil dalam dumia fashion atau bisms
pakaian. Dunia  fashion  terus
berkembang mengikuti perkembangan
zaman, apabila pelaku usaha tidak
dapat melakukan inovasi produk maka
ketiga dimensi tersebut tidak akan
terpenuhi dengan baik.

Dalam penelitian ini didapatkan rata-
rata  dari  rekapitulasi  persepsi
responden untuk pernyataan variabel
inovasi produk adalah 4,25 dari 5, hal
ini menunjukkan Bleods Company
Clothing telah melakukan inovasi
produk dengan baik. Hal tersebut
menjadi salah satu faktor vang
menyebabkan Bloods Company
Clothing masih dapat bertahan dalam
persaingan hingga saat ini.

b. Pada hipotesis 2 didapatkan hasil
terdapat pengaruh yang signifikan
antara celebrity endorsement terhadap
minat beli. Hal ini menguatkan teori-
teori yang telah ada dimana konsumen
dalam proses melakukan pembelian,
selebriti  telah menjadi  kelompok
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rujukan atau kelompok yang dianggap
sebagai dasar perbandingan (rujukan)
bagi seseorang dalam membentuk nilai-
nilai dan sikap umum atau khusus atau
pedoman khusus bagi perilaku dalam
hal mengkonsumsi (Schiffman  dan
Kanuk, 2008). Selebriti memegang
peranan penting dalam melakukan
komunikasi  tentang produk ke
konsumen, dengan adanva media sosial
sangat membantu proses penyampaian
komunikasi tersebut. Selebriti dengan
follower ratusan ribu hingga jutaan
orang tentu sangat mudah efektif untuk
menyebarkan pesan atau komunikasi
tentang produk kepada para follower-
nya, sehingga sangat memungkinkan
bagi para follower yang umumnya juga
mengidolakan selebriti tersebut akan
terbentuk minat beli pada dirinya. Hal
tersebut juga sudah terbukti pada
penelitian ini, dan dalam prakteknya
Bloods Clothing Company telah
melakukan upaya pemasaran melalui
celebrity endorsement dengan baik.

5. KESIMPULAN

Tujuan penelitian ini  adalah  untuk
menghasilkan informasi berupa penjelasan
vang lebih mendalam tentang pengaruh
inovasi poduk dan celebrity endorsement
terhadap minat beli. Dari hasil vyang
didapatkan telah menjawab beberapa
permasalahan dan hipotesis pada penelitian
ini. Kesimpulan dari penelitian ini dapat
dijabarkan sebagai berikut:

a. Terdapat pengaruh yang signifikan dan
positif inovasi produk terhadap minat
beli. Hal ini juga menguatkan penelitian
dan teori—teori vang telah ada bahwa
inovasi produk merupakan cara bagi
perusahaan untuk bertahan dalam
kompetisi dan juga berperan dalam
menumbuhkan minat beli konsumen.

b. Terdapat pengaruh yang signifikan dan
positif celebrity endorsement terhadap
minat beli. Hal tersebut menguatkan
hasil penelitian—penelitian terdahulu
dan menguatkan teori bahwa selebriti
merupakan  sumber rujukan  bagi
konsumen dalam hal pembelian atau
konsumsi. Selebriti yang memiliki

dimensi sebagaimana Shimp (2020)
ungkapkan, vaitu Trustworthiness
(kepercayaan), Expertise (keahlian),
Attractiveness  (daya tarik  fisik),
Respect (dihargai), Similarity
(kesamaan dengan audiens yang dituju)
akan dapat berperan secara efektif
dalam meningkatkan minat beli
konsumen.

¢. Terdapat pengaruh vang signifikan dan
positif inovasi produk dan celebriry
endorsement terhadap minat beli.

6. SARAN

a. Sampel pada penelitian ini terdiri dari

satu unit analisis yaitu konsumen Bloods
Clothing Company, schingga perlu
adanya penelitian yang lebih general
pada unit analisis.

b. Untuk penelitian selanjutnya dapat
menggunakan model penelitian dengan
sampel dari kategori produk vang
berbeda dan dengan ukuran sampel yang
lebih besar.

¢. Sampel pada penelitian ini terdiri dari

66% laki — laki dan 34% Perempuan,
maka pada penelitian berikutnya gender
dapat dipertimbangkan sebagai variabel
maoderasi.

PENGAKUAN

Dengan ini saya mengakui bahwa artikel
jurnal ini adalah hasil karya saya sendiri
kecuali kutipan dan ringkasan tiap tiap
satunya telah saya jelaskan sumbernya.
Pengakuan ini saya buat dengan
sesungguhnya dan apabila dikemudian hari
terdapat penyimpangan dan
ketidakbenaran, saya bersedia menerima
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