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ABSTRACT 

Constructing brand equity that is strong in people’s mind is successful key of a product. 

Brand equity is constructed by some dimensions, like brand awareness, brand association, 

perception of quality and loyalty. Brand equity may also increase purchase intention of the 

consumers on a product. One of factors that may influence the brand equity is credibility of the 

celebrity who becomes the endorser of a product. This research is done to know the influences of 

celebrity endorser credibility on brand equity and the influences of brand equity on consumers’ 

purchase intention. This research is a quantitative research which is done by distributing 

questionnaires to 200 people in Yogyakarta. The correspondences are Yogyakarta people who 

have bought and who have not bought “Jogja Scrummy”. The analysis is done by doing 

descriptive statistic test, multiple regression linear and ANNOVA. The results of this research 

show that not all dimensions of celebrity endorser credibility can influence the dimension of 

brand equity. The dimension is the celebrity endorser interest. While, all of the brand equity 

dimension can influence consumers’ purchase intention. 

 

Keywords: credibility of celebrity endorser, brand equity, consumers’ purchase intention 

 

ABSTRAK 

Membangun ekuitas merek yang kuat di benak masyarakat adalah salah satu kunci sukses 

keberhasilan suatu produk. Ekuitas merek dibangun oleh beberapa dimensi, seperti kesadaran 

merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas. Ekuitas merek juga dapat meningkatkan 

niat pembelian konsumen akan suatu produk. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 

ekuitas merek adalah kredibilitas selebriti yang dijadikan endorser pada suatu produk. Penelitian 

ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh kredibilitas selebriti endorser pada ekuitas merek dan 

pengaruh ekuitas merek pada niat pembelian konsumen. Penelitian ini merupakan penelitian 

kuantitatif yang dilakukan dengan membagikan kuisoner pada 200 orang masyarakat dikota 

Yogyakarta. Responden merupakan warga kota Yogyakarta yang sudah atau belum pernah 

membeli “Jogja Scrummy”. Analisis dilakukan dengan melakukan uji statistic deskriptif, regresi 

linear berganda dan uji beda Anova. Hasil penelitian menunjukkan jika tidak semua dimensi 

kredibilitas selebriti endorser mempengaruhi dimensi ekuitas merek. Dimensi tersebut adalah 
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daya tarik selebriti endorser. Sedangkan, seluruh dimensi ekuitas merek mempengaruhi niat 

pembelian konsumen. 

 

Kata kunci: Kredibilitilas selebriti endorser, ekuitas merek dan niat pembelian konsumen 

 

1. PENDAHULUAN 

 

Pada dasarnya, rangsangan komunikasi dapat menghasilkan efek positif pada konsumen 

dan persepsi mereka terhadap komunikasi dapat mempengaruhi kesadaran dan citra mereka 

terhadap brand (Eysenck & Keane, 2010). Hal ini tentu dapat meningkatkan ekuitas merek 

dengan kemungkinan bahwa merek tertentu akan dibentuk dalam rangkaian pertimbangan 

konsumen, mempersempit pilihan merek konsumen, dan mengubah pilihan itu menjadi 

kebiasaan (Yoo, Donthu, & Lee, dalam Soewandi, Melinda 2015). Semakin kuat ekuitas merek 

suatu produk, semakin kuat pula rasa percaya diri konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian produk merek tersebut. Konsumen merasa telah mengenal dekat merek dan hal ini 

membuatnya menjadi tidak peduli akan adanya merek lain yang dimiliki oleh pesaing produk 

sejenis. Hal ini membuktikan bahwa dimensi ekuitas merek memiliki hubungan yang kuat 

terhadap niat beli konsumen. Hoeffler & Keller (2002) menyebutkan ketika sebuah produk 

memiliki kesadaran yang besar, konsumen akan memikirkan merek kapan pun mereka mau 

membeli produk tersebut. Konsumen akan merasa sadar dengan merek dan mereka akan 

memiliki kecenderungan untuk membayar produk yang diketahui dan terkenal dengan mereka 

(Keller ; Macdonald & Sharp, dalam Soewandi, Melinda 2015). Selain itu, konsumen menjadi 

seakan tidak memiliki pilihan merek lain yang dapat menggantikan kegunaan produk tersebut, 

sehingga menimbulkan hubungan yang loyal antara konsumen dan merek. 

Loyalitas membuat konsumen cenderung tidak mengevaluasi merek itu lagi dan dengan 

percaya diri membeli produk tersebut karena mereka memiliki pengalaman yang baik dengannya 

(Sidek, Yee & Yahyah, 2008). Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa loyalitas merek juga 

akan meningkatkan minat konsumen untuk membeli merek. Tentu saja ekuitas merek akan 

mendukung perusahaan untuk mendapatkan keuntungan dari waktu ke waktu. Berdasarkan 

definisi Kotler & Keller (2012), ekuitas merek adalah nilai tambah produk dan layanan yang 

diwakili dari bagaimana konsumen berpikir, merasakan, dan bertindak terhadap merek itu 

sendiri, termasuk harga, pangsa pasar, dan profitabilitas merek. Aaker (dalam Severi et al, 2014) 

mendefinisikan ekuitas merek dalam lima dimensi berbeda yang memberi nilai bagi ekuitas 

merek, seperti kesadaran merek, asosiasi merek, loyalitas merek, kualitas yang dirasakan dan 

aset merek kepemilikan sebenarnya yang tidak dikenal. 

Saat ini, muncul fenomena baru di masyarakat dimana para selebriti mulai melebarkan 

sayapnya pada bisnis kuliner. Para selebriti menciptakan produk makanan berupa kue yang 

diklaim sebagai makanan oleh-oleh khas dari suatu daerah. Seperti di kota Yogyakarta, aktor 

yang telah lama berperan di banyak judul film, Dude Herlino, memiliki merek kue yang bernama 

“Jogja Scrummy”. 
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Sonwalkar, et al (2011) menyebutkan bahwa endorsement adalah sebuah bentuk 

komunikasi dimana seorang celebrity bertindak sebagai juru bicara dari sebuah produk atau 

merek tertentu. Endorser dapat meningkatkan ekuitas merek (Keller, 2003) karena orang 

terkenal bisa menarik perhatian audiens terhadap merek serta mampu membentuk persepsi 

merek sendiri berdasarkan pengetahuan yang mereka miliki tentang orang terkenal itu sendiri. 

Menurut Spry et al. (2011) menyebutkan bahwa seorang selebriti endorser memberikan dampak 

yang positif terhadap suatu merek dimana seorang endorser yang memiliki kredibilitas yang baik 

dapat meningkatkan nilai positif dari ekuitas merek produk tersebut. Namun, dalam fenomena ini 

nampak ada perbedaaan. Selebriti yang ditampilkan oleh “Jogja Scrummy”, aktor Indonesia, 

Dude Herlino, bukan hanya berperan sebagai endorser tetapi founder. 

Penelitian ini ingin mengetahui bagaimana peran kredibilitas selebriti endorser 

mempengaruhi ekuitas merek makanan oleh-oleh khas kota Yogyakarta yang kekinian dan 

akhirnya ingin mengetahui bagaimana dampaknya pada niat pembelian konsumen. Penelitian ini 

juga ingin melihat apakah ada perbedaan persepsi antara kredibilitas selebriti endorser, dimensi 

ekuitas merek dan niat pembelian konsumen terhadap “Jogja Scrummy” jika dilihat dari 

perbedaan pekerjaan, usia dan pengalaman konsumen yang sudah pernah membeli dan yang 

belum pernah membeli “Jogja Scrummy”. 

 

2. RUMUSAN MASALAH 

 

Berdasarkan latar belakang di muka, maka rumusan masalah yang akan diajukan dalam 

penelitian ini adalah : 

 

1. Bagaimana kredibilitas celebrity endorser berpengaruh pada dimensi ekuitas merek 

“Jogja Scrummy”? 

2. Bagaimana dimensi ekuitas merek berpengaruh pada niat pembelian konsumen? 

3. Apakah ada perbedaan persepsi dimensi ekuitas merek jika ditinjau dari perbedaan 

pekerjaan, usia dan pengalaman konsumen membeli “Jogja Scrummy” (pernah membeli 

dan belum pernah membeli) ? 

4. Apakah ada perbedaan persepsi kredibilitas celebrity endorser jika ditinjau dari 

perbedaan pekerjaan, usia dan pengalaman konsumen membeli “Jogja Scrummy” (pernah 

membeli dan belum pernah membeli) ? 

5. Apakah ada perbedaan niat beli jika ditinjau dari perbedaan pekerjaan gender, pekerjaan, 

usia dan pengalaman konsumen membeli “Jogja Scrummy” (pernah membeli dan belum 

pernah membeli) ? 

 

3. KAJIAN TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

 

Pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap ekuitas merek 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Dwivedi, Abhishek,  et al, (2015), Spry, Amanda, et 

al (2011) dan Sivesan (2013) menemukan hubungan dari kredibilitas selebriti endorser pada 
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ekuitas merek yang merupakan acuan dari penelitian ini. Dwivedi, Abhishek, et al, (2015) 

menunjukkan bahwa selebriti endorser yang kredibel memiliki kemampuan untuk mempengaruhi 

ekuitas merek yang disahkan, yang tercermin dari empat aspek - kesadaran merek, asosiasi 

merek, kualitas yang dirasakan dan loyalitas merek. Sivesan (2013) mengungkapkan bahwa 

dukungan selebriti endorser pada ekuitas merek berkorelasi positif. Penggunaan selebriti 

endorser dalam pemasaran menghasilkan popularitas tinggi, terutama karena mereka dapat 

memberikan dampak positif pada citra merek suatu produk. Spry, Amanda et al (2011) 

menemukan bahwa selebriti endorser memiliki dampak langsung pada ekuitas merek ketika 

hubungan ini dimediasi oleh kredibilitas merek. 

Berdasarkan uraian dan penelitian mengenai pengaruh kredibilitas celebrity endorser 

terhadap ekuitas merek, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut : 

 

H1 : Kredibilitas selebriti endorser (attractiveness, trustworthiness dan expertise) 

memiliki pengaruh terhadap kesadaran merek. 

H2 : Kredibilitas selebriti endorser (attractiveness, trustworthiness dan expertise) 

memiliki pengaruh terhadap asosiasi merek. 

H3 : Kredibilitas selebriti endorser (attractiveness, trustworthiness dan expertise) 

memiliki pengaruh terhadap persepsi kualitas. 

H4 : Kredibilitas selebriti endorser (attractiveness, trustworthiness dan expertise) 

memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek. 

 

Pengaruh dimensi ekuitas merek terhadap niat pembelian konsumen 

Kesadaran merek, asosiasi merek, loyalitas merek, dan kualitas yang dirasakan memiliki 

dampak signifikan pada keinginan konsumen untuk membeli produk. Hal ini diungkapkan oleh 

Reza Jalilvand, et al (2011) sebagai hasil dari penelitiannya yang berjudul “The Effect of Brand 

Equity Components on Purchase Intention: An Application of Aaker’s Model in the Automobile 

Industry”. 

Dalam penelitiannya yang berjudul “Dampak Bentuk Komunikasi Media Sosial terhadap 

Dimensi Kekayaan Merek dan Niat Pembelian Konsumen”, Melinda Soewandi (2015) juga 

menemukan bahwa semua dimensi ekuitas merek memiliki hubungan positif terhadap niat 

membeli konsumen. Bentuk komunikasi media sosial memiliki hubungan negatif terhadap niat 

membeli konsumen, bila pengaruh dimensi ekuitas merek dihapus. Hal ini menjelaskan bahwa 

ekuitas merek memang memiliki pengaruh yang besar dalam meningkatkan pembelian 

konsumen. Yaseen, Nadia et al (2011) dalam penelitiannya yang berjudul “Impact of Brand 

Awareness, Perceived Quality and Customer Loyalty on Brand Profitability and Purchase 

Intention: A Resellers’ View” menemukan bahwa kesadaran merek secara signifikan 

mempengaruhi intensi pembelian, persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

dan loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan uraian dan 

penelitian mengenai pengaruh ekuitas merek terhadap niat pembelian konsumen di atas, maka 

dapat diajukan hipotesis sebagai berikut : 
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H5 : Kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap niat pembelian konsumen. 

H6 : Asosiasi merek memiliki pengaruh terhadap niat pembelian konsumen. 

H7 : Persepsi kualitas memiliki pengaruh terhadap niat pembelian konsumen. 

H8 : Loyalitas merek memiliki langsung terhadap niat pembelian konsumen 

 

Uji beda persepsi konsumen terhadap kredibilitas celebrity endorser, ekuitas merek dan 

niat beli konsumen terhadap “Jogja Scrummy”. 

Penelitian ini ingin menemukan apakah ada perbedaan persepsi kredibilitas selebriti 

endorser, ekuitas merek dan niat beli jika ditinjau dari perbedaan pekerjaan, usia dan 

pengalaman konsumen membeli “Jogja Scrummy” (pernah membeli dan belum pernah membeli) 

 

H9 : Terdapat perbedaan persepsi kredibilitas selebriti endorser jika ditinjau dari 

perbedaan pekerjaan, usia dan pengalaman konsumen (pernah membeli dan belum 

pernah membeli). 

H10 : Terdapat perbedaan persepsi ekuitas merek jika ditinjau dari perbedaan pekerjaan, 

usia dan pengalaman konsumen (pernah membeli dan belum pernah membeli). 

H11 : Terdapat perbedaan persepsi niat beli jika ditinjau dari perbedaan pekerjaan, usia 

dan pengalaman konsumen (pernah membeli dan belum pernah membeli). 

 

Model penelitian dalam penelitian ini adalah hasil modifikasi dari penelitian yang 

dilakukan oleh Dwivedi, Abhishek, et al, (2015) dan Melinda Soewandi (2015) sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 

Model Penelitian 

(Sumber : Dwivedi, Abhishek, et al, (2015) dan Reza Jalilvand, et al 

(2011) 

 

 

4. METODA PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan dengan menggunakan 

kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah warga kota Yogyakarta yang belum ataupun 

sudah pernah membeli “Jogja Scrummy”. Sampel dalam penelitian ini sebesar 200 responden 
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saja karena dianggap sudah mencukupi dalam penelitian ini. Teknik sampling yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Untuk pengujian instrument pernyataan variabel 

dalam penelitian ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa untuk masing-masing variabel valid dan reliabel. Metode analisis data dalam penelitian 

ini menggunakan analisis regresi berganda guna menguji pengaruh kredibilitas selebriti endorser 

terhadap ekuitas merek dan ekuitas merek terhadap niat pembelian konsumen. Uji beda Anova 

digunakan untuk menguji perbedaan persepsi kredibilitas selebriti endorser, ekuitas merek dan 

niat pembelian konsumen dari jenis status pekerjaan, usia dan pengalaman dalam pembelian 

“Jogja Scrummy”. 

 

 

5. PEMBAHASAN 

Tabel 1 

Kredibilitas selebriti endorser (attractiveness, trustworthiness dan expertise) memiliki pengaruh 

terhadap kesadaran merek. 

 

Variabel Std Coefficients  t sig 

Jumlah Daya Tarik (attractiveness) .120  1.306 .193 

Jumlah Kepercayaan (trustworthiness) .238  2.693 .008 

Jumlah Keahlian (expertise) .290  2.961 .003 

Adjusted R Square  .338  

F  34.830  

 

 

Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai signifikansi variabel kepercayaan (trustworthiness) 

lebih kecil dari 0,05 (0,008 < 0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel kepercayaan 

(trustworthiness) yang merupakan dimensi dari kredibilitas selebriti endorser berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. Begitu juga nilai signifikansi variabel keahlian 

(expertise) lebih kecil dari 0,05 (0,003 < 0,05). Hal ini menunjukkan jika variabel keahlian 

(expertise) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. Tetapi berbeda dengan 

hasil temuan dari variabel daya tarik (attractiveness) yang merupakan dimensi dari kredibilitas 

selebriti endorser. Variabel daya tarik (attractiveness) memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 

0,05 (0,193 > 0,05). Hal ini berarti variabel daya tarik (attractiveness) berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap kesadaran merek. Hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh dimensi 

kredibilitas selebriti endorser pada kesadaran merek hanya ada pada kepercayaan dan keahlian 

dari Dude Herlino saja, sedangkan daya tarik Dude Herlino tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan pada kesadaran merek “Jogja Scrummy”. 
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Tabel 2 

Kredibilitas selebriti endorser (attractiveness, trustworthiness dan expertise) memiliki 

pengaruh terhadap asosiasi merek 

 

Variabel Std Coefficients t sig 

Jumlah Daya Tarik (attractiveness) -.003 -.045 .964 

Jumlah Kepercayaan (trustworthiness) .347 5.290 .000 

Jumlah Keahlian (expertise) .514 7.066 .000 

Adjusted R Square .635   

F 116.590   

 

Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai signifikansi variabel kepercayaan (trustworthiness) dan 

variabel keahlian (expertise) lebih kecil dari 0,05 (0,00 < 0,05). Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa variabel kepercayaan (trustworthiness) dan variabel keahlian (expertise) yang merupakan 

dimensi dari kredibilitas selebriti endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap asosiasi 

merek. Sedangkan, nilai signifikansi variabel daya tarik (attractiveness) lebih besar dari 0,05 

(0,964 > 0,05) sehingga nilai variabel daya tarik (attractiveness) berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap asosiasi merek. Hasil ini menunjukkan bahwa hanya ada dua variabel dari 

dimensi kredibilitas seleberiti endorser yaitu, variabel kepercayaan dan keahlian yang 

mempengaruhi asosiasi merek. Kepercayaan dan keahlian dari Dude Herlino memiliki pengaruh 

pada asosisasi merek “Jogja Scrummy” sedangkan daya tariknya tidak memiliki pengaruh sama 

sekali karena hasil yang di dapat dari pengujian ini negative dan tidak signifikan. 

 

Tabel 3 

Kredibilitas selebriti endorser (attractiveness, trustworthiness dan expertise) memiliki 

pengaruh terhadap persepsi kualitas. 

 

Variabel Std Coefficients t sig 

Jumlah Daya Tarik (attractiveness) -.002 -.026 .979 

Jumlah Kepercayaan (trustworthiness) .358 4.762 .000 

Jumlah Keahlian (expertise) .423 5.066 .000 

Adjusted R Square .519   

F 72.671   

 

Tabel 3 menunjukan bahwa nilai signifikansi variabel kepercayaan (trustworthiness) dan 

variabel keahlian (expertise) lebih kecil dari 0,05 ( 0,00 < 0,05). Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa variabel kepercayaan (trustworthiness) dan variabel keahlian (expertise) yang merupakan 

dimensi dari kredibilitas selebriti endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi 

kualitas merek oleh-oleh makanan khas kekinian dari kota Yogyakarta “Jogja Scrummy”. 

Sedangkan, nilai signifikansi variabel daya tarik (attractiveness) lebih besar dari 0,05 (0,979 > 

0,05) sehingga nilai variabel daya tarik (attractiveness) berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap persepsi kualitas merek “Jogja Scrummy”. Hasil ini menunjukkan daya tarik dari Dude 
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Herlino tidak memiliki pengaruh terhadap persepsi kualitas oleh-oleh makanan khas kekinian 

dari kota Yogyakarta “Jogja Scrummy”, sedangkan dari dimensi kepercayaan dan keahlian Dude 

Herlino memiliki pengaruh terhadap perspsi kualitas dari “Jogja Scrummy”. 

Tabel 4 

Kredibilitas selebriti endorser (attractiveness, trustworthiness dan expertise) memiliki 

pengaruh terhadap loyalitas merek. 

 

Variabel Std Coefficients t sig 

Jumlah Daya Tarik (attractiveness) -.058 -.711 .478 

Jumlah Kepercayaan (trustworthiness) .417 5.304 .000 

Jumlah Keahlian (expertise) .379 4.346 .000 

Adjusted R Square .477   

F 61.397   

 

Tabel 4 menunjukkan bahwa, nilai signifikansi variabel daya tarik (attractiveness) lebih besar 

dari 0,05 (0,478 > 0,05) sehingga nilai variabel daya tarik (attractiveness) berpengaruh negative dan 

tidak signifikan terhadap loyalitas merek “Jogja Scrummy”. Sedangkan, nilai signifikansi variabel 

kepercayaan (trustworthiness) dan variabel keahlian (expertise) lebih kecil dari 0,05 (0,00 < 0,05). 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel kepercayaan (trustworthiness) dan variabel keahlian 

(expertise) yang merupakan dimensi dari kredibilitas selebriti endorser berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas merek kue “Jogja Scrummy”. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa 

hanya dimensi kepercayaan dan keahlian dari Dude Herlino saja yang memiliki pengaruh terhadap 

loyalitas merek “Jogja Scrummy” sedangkan daya tarik Dude Herlino tidak memiliki pengaruh 

terhadap loyalitas “Jogja Scrummy”. 

Tabel 5 

Dimensi ekuitas merek (kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas) 

memiliki pengaruh terhadap niat beli 

 

Variabel Std Coefficients t sig Adjusted R Square F 

Jumlah kesadaran merek (brand 
.478 7.653 .000 

.224 58.573 

awareness) 
  

     

Jumlah asosiasi merek (brand 
.818 20.025 .000 

.668 400.996 

associations) 
  

     

Jumlah persepsi kualitas 
.744 15.677 .000 

.552 245.761 

(perceived quality) 
  

     

Jumlah loyalitas (loyalty) .817 19.911 .000 .665 396.467 

 

 

Tabel 5 menunjukkan bahwa, nilai signifikansi variabel kesadaran merek (brand 

awareness) lebih kecil dari 0,05 (0,000 > 0,05) sehingga nilai variabel kesadaran merek (brand 

awareness) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian pada merek kue “Jogja 

Scrummy”. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kesadaran merek “Jogja Scrummy” memiliki 
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pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian oleh-oleh makanan khas kekinian dari kota 

Yogyakarta “Jogja Scrummy”. 

Tabel 5 menunjukkan bahwa, nilai signifikansi variabel asosiasi merek (brand 

associations) lebih kecil dari 0,05 (0,000 > 0,05) sehingga nilai variabel asosiasi merek (brand 

associations) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian pada merek kue “Jogja 

Scrummy”. Hasil ini menunjukkan asosiasi merek “Jogja Scrummy” memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat pembelian produk kue oleh-oleh makanan khas kekinian dari kota 

Yogyakarta tersebut. 

Tabel 5 menunjukkan bahwa, nilai signifikansi variabel persepsi kualitas (perceived 

quality) lebih kecil dari 0,05 (0,000 > 0,05) sehingga nilai variabel persepsi kualitas (perceived 

quality) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian pada merek kue “Jogja 

Scrummy”. Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi kualitas “Jogja Scrummy” yang dimiliki 

audience memiliki pengaruh terhadap niat pembelian “Jogja Scrummy”. 

Tabel 5 menunjukkan bahwa, nilai signifikansi variabel loyalitas (loyalty) lebih kecil dari 

0,05 (0,000 > 0,05) sehingga nilai variabel loyalitas (loyalty) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian pada merek kue “Jogja Scrummy”. Hasil ini menunjukkan persepsi 

loyalitas dari merek oleh-oleh makanan khas kekinian dari kota Yogyakarta “Jogja Scrummy” 

memiliki pengaruh terhadap niat pembeliannya pula. 

 

Tabel 6 

Tabel uji beda persepsi terhadap kredibilitas selebriti endorser dari segi pekerjaan 

 

Variabel Jenis Pekerjaan N Mean F Sig 

Daya Tarik Pelajar/Mahasiswa 94 14.80 1.087 
.364 

(Attractiveness) Karyawan Swasta 73 15.07 
 

 Tidak 
 

PNS 5 12.20 
 

  significant 
 

Wiraswastawan 16 14.06 
 

  dan tidak ada 
 

Mengurus Rumah 
   

 
12 14.17 

 
perbedaan  

Tangga 
 

     

Keahlian Pelajar/Mahasiswa 94 17.15 .937 
.443 

(Expertise) Karyawan Swasta 73 18.05 
 

 Tidak 
 

PNS 5 15.40 
 

  significant 
 

Wiraswastawan 16 17.19 
 

  dan tidak ada 
 

Mengurus Rumah 
   

 
12 16.75 

 
perbedaan  

Tangga 
 

     

Kepercayaan Pelajar/Mahasiswa 94 17.85   

(Trustworthiness) Karyawan Swasta 73 18.36  .016 

 PNS 5 12.80 
3.133 

Significant 
 

Wiraswastawan 16 16.06 dan terdapat   

 Mengurus Rumah 
12 16.67 

 perbedaan 
 

Tangga 
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Tabel 6 menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi pada variabel daya tarik 

(attractiveness) dan variabel keahlian (expertise) dari kredibilitas selebriti endorser jika dilihat 

dari jenis pekerjaan. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yang menunjukkan angka di atas 

0,05 (0,364 > 0,05) untuk variabel daya tarik (attractiveness) dan (0,443 > 0,05) untuk variabel 

keahlian (expertise). 

Perbedaan persepsi terlihat pada variabel kepercayaan (trustworthiness) dari kredibilitas 

selebriti endorser. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yang menunjukkan angka dibawah 

0,05 (0,016 < 0,05). Hasil uji beda ini menunjukkan bahwa karyawan swasta memiliki nilai 

mean yang paling tinggi sebesar 18.36. Sedangkan, pelajar dan mahasiswa memiliki nilai 

sebesar 17.85, audience yang memiliki pekerjaan mengurus rumah tangga memiliki nilai sebesar 

16.67, wiraswastawan memiliki nilai sebesar 16.06 dan PNS memiliki nilai yang paling rendah, 

yaitu 12.80 dalam mempersepsikan kepercayaan pada Dude Herlino. 

 

Tabel 7 

Tabel uji beda persepsi terhadap kredibilitas selebriti endorser dari segi usia 

 

Variabel Jenis Usia N Mean F Sig 

Daya Tarik > 53 Tahun 14 15.57 1.865 
.137 

(attractiveness) 40 - 53 Tahun 15 16.47 
 

 Tidak significant dan 
 

23 - 39 Tahun 122 14.43 
 

  tidak ada perbedaan 
 

< 22 Tahun 49 14.71 
 

   

Keahlian (Expertise) > 53 Tahun 14 18.79 2.534 
.058 

 
40 - 53 Tahun 15 19.73 

 

  Tidak significant dan 
 

23 - 39 Tahun 122 17.14 
 

  tidak ada perbedaan 
 

< 22 Tahun 49 17.00 
 

   

Kepercayaan > 53 Tahun    .336 

(Trustworthiness)  14 19.07 1.136 Tidak significant dan 

     tidak ada perbedaan 

 

 

Tabel 7 menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi pada semua variabel 

kredibilitas selebriti endorser yaitu, variabel daya tarik (attractiveness), variabel keahlian 

(expertise) dan variabel kepercayaan (trustworthiness) jika dilihat dari jenis usia. Hal ini dapat 

dilihat dari nilai signifikansi yang menunjukkan angka di atas 0,05 (0,137 > 0,05) untuk variabel 

daya tarik (attractiveness), (0,058 > 0,05) untuk variabel keahlian (expertise) dan (0,336 > 0,05) 

untuk variabel kepercayaan (trustworthiness). 
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Tabel 8 

Tabel uji beda persepsi terhadap kredibilitas selebriti endorser dari segi pengalaman 

 

Variabel Jenis Pengalaman N Mean F Sig 

Daya Tarik Ya 100 14.84  
.668 

(Attractiveness) Tidak    

   

Tidak      

    .184 significant 

  100 14.63  dan tidak ada 

     perbedaan 

      

Keahlian (Expertise) Ya 100 17.25   

 Tidak    .570 

     Tidak 

  
100 17.58 .323 

significant 
  

dan tidak ada 
     

     perbedaan 

      

Kepercayaan Ya 100 17.75  .853 

(Trustworthiness) Tidak   
.035 

Tidak 
    

significant   
100 17.64 

 

   
dan tidak ada      

     perbedaan 

 

 

Tabel 8 menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi pada semua variabel 

kredibilitas selebriti endorser yaitu, variabel daya tarik (attractiveness), variabel keahlian 

(expertise) dan variabel kepercayaan (trustworthiness) jika dilihat dari jenis pengalaman. Hal ini 

dapat dilihat dari nilai signifikansi yang menunjukkan angka di atas 0,05 (0,668 > 0,05) untuk 

variabel daya tarik (attractiveness), (0,570 > 0,05) untuk variabel keahlian (expertise) dan 

(0,853 > 0,05) untuk variabel kepercayaan (trustworthiness). 
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Tabel 9 

Tabel uji beda persepsi terhadap ekuitas merek dari segi pekerjaan 

 

Variabel Jenis Pekerjaan N Mean F Sig 

Kesadaran Merek Pelajar/Mahasiswa 94 10.60 1.313 .267 

 Karyawan Swasta 73 11.42  Tidak 

 PNS 5 10.20  significant 

 Wiraswastawan 16 11.44  dan tidak ada 
     

perbedaan  Mengurus Rumah Tangga 
12 11.58 

 
    

      

Asosiasi Merek Pelajar/Mahasiswa 94 20.20 1.338 .257 

 Karyawan Swasta 73 21.08  Tidak 

 PNS 5 17.00  significant 

 Wiraswastawan 16 18.75  dan tidak ada 
     

perbedaan  Mengurus Rumah Tangga 
12 19.83 

 
    

      

Persepsi Kualitas Pelajar/Mahasiswa 94 14.03  

.503  Karyawan Swasta 73 14.52  
     

Tidak  PNS 5 12.60  
  

significant  Wiraswastawan 16 13.50 .838 
 

dan tidak ada  Mengurus Rumah Tangga    

    

perbedaan   
12 13.67 

 

    

      

Loyalitas Pelajar/Mahasiswa 
94 9.22 

.254 .907 
   

Tidak      

 Karyawan Swasta 
73 9.47 

 significant 
   

dan tidak ada 
     

 PNS 5 8.20  perbedaan 
    

      

 Wiraswastawan 16 9.13   
    

      

 Mengurus Rumah Tangga 
12 9.25 

  
    

      

 

 

Tabel 9 menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi pada semua variabel ekuitas 

merek yaitu, variabel kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas jika 

dilihat dari jenis pekerjaan. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yang menunjukkan angka 

di atas 0,05 (0,267 > 0,05) untuk variabel kesadaran merek (brand awareness), (0,257 > 0,05) 

untuk variabel asosiasi merek (bramd associations), (0,503 > 0,05) untuk variabel persepsi 

kualitas (perception quality) dan (0,907 > 0,05) untuk variabel loyalitas (loyalty). 
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Tabel 10 

Tabel uji beda persepsi terhadap ekuitas merek dari segi usia 

 

Variabel Jenis Usia N Mean F Sig 

Kesadaran Merek > 53 Tahun 14 12.14 3.959 .009 

 40 - 53 Tahun 15 12.73  Significant 

 23 - 39 Tahun 122 10.94  dan terdapat 

 < 22 Tahun 49 10.35  perbedaan 

Asosiasi Merek > 53 Tahun 14 22.79 3.221 .024 

 40 - 53 Tahun 15 23.07  Significant 

 23 - 39 Tahun 122 19.68  dan terdapat 

 < 22 Tahun 49 20.31  perbedaan 

Persepsi Kualitas > 53 Tahun 14 15.50  .061 

 40 - 53 Tahun 15 15.62  Tidak 

 23 - 39 Tahun 122 13.90 
2.501 

significant dan 
 

< 22 Tahun 
  

tidak ada     

  49 13.78  perbedaan 

      

Loyalitas > 53 Tahun 
14 10.93 

4.164 .007 
   

Significant dan      

 40 - 53 Tahun 
15 10.87 

 terdapat 
   

perbedaan 
     

 23 - 39 Tahun 122 8.81   
    

      

 < 22 Tahun 49 9.49   
    

      

 

 

Dari hasil uji 10, menunjukkan bahwa tidak adaannya perbedaan persepsi hanya pada 

variabel persepsi kualitas (perception quality) sedangkan variabel lain seperti variabel kesadaran 

merek, asosiasi merek, dan loyalitas terlihat menunjukkan adanya perbedaan persepsi dilihat dari 

jenis usia. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yang menunjukkan angka di atas 0,05 

(0,61>0,05) pada variabel persepsi kualitas (perception quality). Sedangkan, nilai signifikansi 

dibawah 0,05 ditunjukkan pada variabel lain, yaitu (0,009 < 0,05) untuk variabel kesadaran 

merek (brand awareness), (0,24 < 0,05) untuk variabel asosiasi merek (brand associations) dan 

(0,007 < 0,05) untuk variabel loyalitas (loyalty). 

Hasil uji beda persepsi pada kesadaran merek yang dilihat dari jenis usia menunjukkan 

bahwa kategori usia 40 - 53 tahun memiliki nilai mean yang paling tinggi, yaitu sebesar 12.73. 

Sedangkan, kategori usia di atas 53 tahun memiliki nilai sebesar 12.14, kategori usia 23 - 39 

tahun memiliki nilai sebesar 10.94 dan kategori usia dibawah 22 tahun memiliki nilai yang 

paling rendah, yaitu sebesar 10.35. 

Hasil uji beda persepsi pada asosiasi merek juga menemukan perbedaan nilai yang 

signifikan. Kategori usia 40 - 53 tahun menunjukkan nilai yang paling tinggi sebesar 23.07. 

Diikut oleh nilai mean yang juga tinggi dibawah kategori usia 40 - 53 tahun adalah kategori usia 
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di atas 53 tahun, yaitu menunjukkan nilai sebesar 22.79. Sedangkan kategori usia dibawah 22 

tahun menunjukkan nilai sebesar 20.31 dan kategori usia yang memiliki nilai paling rendah 

adalah kategori usia 23 - 39 tahun. 

 

Tabel 11 

Tabel uji beda persepsi terhadap ekuitas merek dari segi pengalaman 

 

Variabel Jenis Pengalaman N Mean F Sig 

Kesadaran Merek Ya 100 11.80 17.97 .000 

 Tidak    Significant 

  100 10.23  dan terdapat 

     perbedaan 

Asosiasi Merek Ya 100 20.30 .000 .989 

 Tidak    Tidak 

     significant dan 

  100 20.31  tidak ada 

     perbedaan 

      

Persepsi Kualitas Ya 100 14.24  .556 

 Tidak    Tidak 

    
.347 

significant dan 
  

100 13.98 tidak ada    

     perbedaan 

      

Loyalitas Ya 100 
8.92 

2.980 .086 
    

Tidak      

 Tidak    significant dan 

   
9.64 

 tidak ada 
  

100 
 

perbedaan     

      

 

 

Dari hasil uji tabel 11, menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi pada variabel 

ekuitas merek yaitu, asosiasi merek, persepsi kualitas serta loyalitas dan perbedaan persepsi 

hanya terdapat pada variabel kesadaran merek jika dilihat dari jenis pengalaman. Hal ini dapat 

dilihat dari nilai signifikansi yang menunjukkan angka di atas 0,05 (0,989 > 0,05) untuk variabel 

asosiasi merek (bramd associations), (0,556 > 0,05) untuk variabel persepsi kualitas (perception 

quality) dan (0,086 > 0,05) untuk variabel loyalitas (loyalty). Berbeda dengan angka-angka 

tersebut, variabel kesadaran merek (brand awareness) menunjukkan nilai yang signifikan karena 

angka yang di tunjukan dari hasil uji di atas 0,05, yaitu (.000 < 0,05). Audience yang sudah 

pernah membeli oleh-oleh makanan khas kekinian dari kota “Yogyakarta” ini memiliki nilai 

yang lebih tinggi yaitu sebesar 11.80 dari pada audience yang belum pernah membeli “Jogja 

Scrummy” yaitu sebesar 10.23. 
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Tabel 12 

Tabel uji beda persepsi terhadap kredibilitas selebriti endorser dari segi pekerjaan 

 

Variabel Jenis Pekerjaan N Mean F Sig 

Niat Beli Pelajar/Mahasiswa 94 22.68 .862 .488 

 Karyawan Swasta 73 24.12  Tidak 

 PNS 5 20.20  significant 

 Wiraswastawan 16 23.31  dan tidak ada 
     

perbedaan  Mengurus Rumah Tangga 
12 23.50 

 
    

      

 

 

Dari hasil uji tabel 12, menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi pada variabel 

niat beli jika dilihat dari jenis pekerjaan. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yang 

menunjukkan angka di atas 0,05 (0,488 > 0,05). 

 

Tabel 13 

Tabel uji beda persepsi terhadap niat beli dari segi usia 

 

Variabel Jenis Usia N Mean F Sig 

Niat Beli > 53 Tahun 14 26.64 4.206 .007 

 40 - 53 Tahun 15 27.07  Tidak 

 23 - 39 Tahun 122 22.42  significant 

     dan tidak ada 

 < 22 Tahun 49 23.16  perbedaan 

      

 

Dari hasil uji tabel 4.24, menunjukkan bahwa ada perbedaan persepsi pada variabel niat 

beli jika dilihat dari jenis usia. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yang menunjukkan 

angka dibawah 0,07 (0,488 > 0,05). Kategori usia 40-53 tahun memiliki nilai yang paling tinggi 

yaitu 27.07. Disusul oleh kategori nilai di atas 53 tahun, yaitu 26.64. Sedangkan, kategori usia 

dibawah 22 tahun menunjukkan nilai sebesar 23.16 dan yang menunjukkan nilai paling rendah 

adalah kategori usia 23-39 tahun yaitu dengan nilai 22.42. 

Tabel 14 

Tabel uji beda persepsi terhadap niat beli dari segi pengalaman 

 

Variabel Jenis Pengalaman N Mean F Sig 

Niat Beli Ya 100 22.91 .580 .447 

 Tidak    Tidak 

   
23.58 

 significant 
  

100 
 

dan tidak ada     

     perbedaan 
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Dari hasil uji tabel 4.25, menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi pada variabel 

niat beli jika dilihat dari jenis pengalaman. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yang 

menunjukkan angka di atas 0,05 (0,447 > 0,05). 

Tidak semua variabel dari dimensi Kredibilitas Selebriti Endorser memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap ekuitas merek. Variabel Daya Tarik tidak memiliki pengaruh sama 

sekali terhadap ekuitas merek, tetapi variabel kepercayaan dan keahlian memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap ekuitas merek Semua dimensi ekuitas merek memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Dari hasil uji beda terhadap persepsi Kredibilitas 

Selebriti Endorser, pada variabel kepercayaan saja yang menunjukkan adanya perbedaan 

persepsi jika dilihat dari segi status pekerjaan responden sedangkan dari jenis usia dan 

pengalaman membeli “Jogja Scrummy” tidak terdapat perbedaan persepsi. Dari hasil uji beda 

terhadap persepsi Ekuitas Merek, perbedaan persepsi hanya terdapat pada jenis usia saja dan 

itupun tidak terjadi pada semua dimensi. Variabel persepsi kualitas menunjukkan tidak terdapat 

perbedaan persepsi. Dari hasil uji beda terhadap persepsi Niat Beli, tidak terdapat satupun 

perbedaan persepsi pada setiap jenis status pekerjaan, jenis usia maupun pengalaman responden 

membeli “Jogja Scrummy”. 

 

6. SIMPULAN, KETERBATASAN DAN IMPLIKASI 

 

Simpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Kredibilitas Selebriti Endorser berpengaruh 

positif dan signifikan walau tidak seluruh variabelnya terhadap Ekuitas Merek. Variabel Daya 

Tarik tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Ekuitas Merek. Sehingga, 

pihak pemasar atau produsen perlu selektif memilih selebriti yang dijadikan endorser sebuah 

produk dalam memasarkan produknya. Dude Herlino adalah founder sekaligus endorser produk 

“Jogja Scrummy”. Dari sisi kepercayaan dan keahlian Dude Herlino memiliki pengaruh yang 

positif dalam meningkatkan ekuitas merek “Jogja Scrummy”. Hal ini berarti, dari sisi cara 

penyampaian pesan iklan, gaya bicara, gaya pembawaan, gaya berperilaku, pengalaman dan 

keterampilan Dude Herlino positif dapat membentuk ekuitas merek “Jogja Scrummy”. Dude 

Herlino hanya perlu meningkatkan lagi daya tariknya di mata masyarakat dengan cara 

mengambil peran dalam sinetron-sinetron yang tayang pada jam primetime. Dude Herlino juga 

dapat menggandeng aktris atau aktor yang kini namanya sedang naik daun untuk menjadi 

selebriti endorser produk “Jogja Scrummy”. Aktris atau aktor ini kelak akan foto berdampingan 

dengan Dude Herlino dalam setiap baliho iklan “Jogja Scrummy”, mengunggah kue “Jogja 

Scrummy” di media sosial resmi miliknya dan hadir dalam setiap postingan maupun event yang 

diadakan oleh “Jogja Scrummy”. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Ekuitas Merek “Jogja Scrummy” berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian konsumen. Sehingga, ketika ekuitas merek “Jogja Scrummy” 

meningkat positif dalam benak atau pikiran konsumen, pembelian produk oleh-oleh makanan 

khas yang kekinian dari kota Yogyakarta ini juga meningkat. Peningkatan ekuitas merek “Jogja 

Scrummy” dapat didukung oleh cara pemasaran yang semakin baik, yaitu menggunakan selebriti 
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endorser yang mendukung sepenuhnya produk “Jogja Scrummy”. Cara pemasaran lain dengan 

cara membagi brosur dan tester kue “Jogja Scrummy” di pusat keramaian kota Yogyakarta dan 

tempat wisata terpopuler di kota Yogyakarta. 

Kategori usia 40 hinga 53 tahun merupakan kategori usia yang memiliki kesadaran merek 

dan asosiasi merek pada “Jogja Scrummy” dengan presentase paling tinggi. Sedangkan, kategori 

usia dibawah 22 tahun memiliki tingkat presentase paling rendah dalam mempersepsikan 

kesadaran merek pada “Jogja Scrummy”. Kategori usia 23 hingga 59 tahun juga menjadi 

kategori usia dengan presentase paling rendah terhadap asosiasi merek “Jogja Scrummy”. 

Kategori usia tersebut baiknya lebih diperhatikan dengan membuat suatu strategi pemasaran 

khusus untuk kategori usia tersebut. Hal ini dilakukan dengan tujuan meningkatkan kesadaran 

dan asosiasi merek bagi kategori usia terendah sehingga dapat meningkatkan pula niat beli dan 

akhirnya meningkatkan keuntungan perusahaan. Cara pemasaran yang disarankan adalah dengan 

membuat pameran kesenian dan musik yang bertemakan kota Yogyakarta. Kategori usia 40 

hingga 53 tahun merupakan kategori usia paling tinggi dalam mempersepsikan kesadaran merek 

dan asosiasi merek “Jogja Scrummy”. Perhatian khusus juga diperlukan pada kategori usia ini 

agar mereka tetap loyal dan menjadi konsumen tetap produk “Jogja Scrummy”. “Jogja 

Scrummy” dapat memberikan reward bertuliskan “Jogja Scrummy” dan gratis satu kotak roti 

dengan varian rasa apapun setiap pembelian 10 kotak. 

 

Keterbatasan dan Saran 

1. Penelitian ini masih memiliki keterbatasan dalam hal area penelitian karena penelitian ini 

hanya dilakukan di Kota Yogyakarta saja dengan karakteristik responden yang homogen. 

Sehingga untuk penelitian berikutnya karakteristik responden dalam hal wilayah maupun 

karakterisik lain perlu dikembangkan agar dapat menghasilkan generalisasi yang lebih 

representatif. 

2. Demografi responden dalam penelitian ini juga tidak terbagi rata sehingga menimbulkan 

hasil pengujian persepsi yang sama. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya pembagian 

demografi responden perlu dipertimbangkan. 

3. Selain itu, pada penelitian selanjutnya perlu dibandingkan produk oleh-oleh makanan 

khas yang kekinian dengan produk oleh-oleh makanan khas yang memang sudah menjadi 

ikon kota tersebut dan legendaris di suatu kota terhadap perilaku pembelian mereka. 

4. Penelitian selanjutnya juga dirasa perlu membandingkan produk oleh-oleh kekinian yang 

berupa produk pangan dengan produk oleh-oleh kekinian lainnya yang mungkin berupa 

benda dengan produk oleh-oleh yang telah legendaris terhadap perilaku pembelian 

mereka. 
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