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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh antara variabel. Adapun variabel dalam 
penelitian ini yaitu : (X1) source credibility (X2) attractiveness (X3) trustworthiness (Y) minat 
beli dan (Z) celebrity endorser. Metode dalam Penelitian ini adalaha asosiatif untuk 
mengetahui hubungan atau pengaruh sebab akibat (cause effect relationship, cause effectual 
relationship) antara dua variabel atau lebih. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 110. 
populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Eat sambel yang tidak diketahui jumlahnya. 
Sampel dalam penelitian berjumlah 110 diambil melalui SEM menurut Hair. Teknik sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu purposive sampling penentuan sampel dengan 
kriteria tertentu. Teknik pengumpulan data mneggunakan kuisioner yang disebarkan dengan 
link Google Form. Teknik analisis data yang digunakan Structural Equational Modeling (SEM) 
dengan menggunakan perangkat lunak Smart-PLS yang menggunakan analisis efek mediasi. 
Adapun hasil dari penelitian ini yaitu: Source Credibility berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli, Attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, 
Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, Source Credibility 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Celebrity Endorser, Attractiveness berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Celebrity Endorser. Dan Trustworthiness berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Celebrity Endorser. 
Kata Kunci: Attractiveness, Celebrity Endorse, Minat Beli, Source Credibility Dan 
Trustworthiness. 
 

ABSTRACT 
This study aims to see the influence between variables. The variables in this study are: (X1) source 
credibility (X2) attractiveness (X3) trustworthiness (Y) purchase interest and (Z) celebrity 
endorser. The method in this study is associative to determine the relationship or causal influence 
(cause effect relationship, cause effectual relationship) between two or more variables. The 
sample in this study was 110. The population in this study were consumers of Eat sambel whose 
number was unknown. The sample in the study was 110 taken through SEM according to Hair. 
The sampling technique used in this study was purposive sampling to determine the sample with 
certain criteria. The data collection technique used a questionnaire distributed with a Google 
Form link. The data analysis technique used Structural Equational Modeling (SEM) using Smart-
PLS software which uses mediation effect analysis. The results of this study are: Source Credibility 
has a positive and significant effect on purchase interest, Attractiveness has a positive and 
significant effect on purchase interest, Trustworthiness has a positive and significant effect on 
purchase interest, Source Credibility has a positive and significant effect on Celebrity Endorser, 
Attractiveness has a positive and significant effect on Celebrity Endorser. And Trustworthiness 
has a positive and significant effect on Celebrity Endorser.  
Keyword: Attractiveness, Celebrity Endorse, Purchase Intention, Source Credibility And 
Trustworthiness. 
 
1. PENDAHULUAN 

Dunia bisnis berkembang semakin pesat, banyak pesaing yang bermunculan 
dengan kelebihan dan strategi baru.  Perusahaan harus siap dengan strategi yang tepat 
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untuk menghadapi pesaingnya. Perusahaan harus peka terhadap apa yang diinginkan 
dan dibutuhkan pelanggan, sehingga dapat mengomunikasikan informasi produk 
dengan tepat dan cepat. Salah satu strategi pemasaran yang harus dilakukan adalah 
promosi. Perusahaan harus merencanakan dan menyusun cara yang menarik, dengan 
memikirkan konsep yang cocok untuk produk yang dijual. Suatu penyebaran 
informasi yang disajikan sesuai dengan gejala sosial yang terjadi. Salah satunya adalah 
dengan memanfaatkan media sosial (Sabrina et al., 2017). 

Pebisnis telah menyadari pentingnya media sosial sebagai alat pemasaran 
maupun promosi. Dari proses pemasaran secara signifikan sejak munculnya Internet 
dan media sosial. Kegiatan promosi suatu produk atau jasa bila dilakukan melalui 
media sosial disebut sebagai social media marketing. Karena jangkauan dan jangkauan 
internet yang luas, bisnis dapat berkomunikasi dengan berbagai audiens di seluruh 
dunia. (Olotewo,2016). Dengan pesatnya kemajuan teknologi, banyak pekerjaan 
sebelumnya dapat diselesaikan dengan cara konvensional sekarang dapat 
diselesaikan secara online kapan saja dan di mana saja. Salah satunya menjual dan 
membeli barang dan jasa. Pembelian online sudah tidak asing lagi di Indonesia, 
terutama di kota besar. Salah satu platform-nya adalah e-commerce (Safrianti et al., 
2024). 

Semakin berkembangnya usaha-usaha makanan di Indonesia, untuk memastikan 
iklan diterima positif oleh masyarakat, langkah yang tepat adalah menggunakan 
celebrity sebagai endorser. Kredibilitas celebrity endorser ialah aspek krusial dalam 
memastikan kesuksesan penyampaian iklan. Pengaruh kredibilitas celebrity secara 
efisien memengaruhi pandangan konsumen terhadap iklan dan menyebabkan sikap 
yang menguntungkan. Kredibilitas celebrity juga secara tidak langsung 
mempengaruhi sikap merek, efek langsung pada sikap terhadap niat. Berdasarkan 
(Ohanian, 2015) kredibilitas celebrity endorser ditentukan oleh sejauh mana publik 
menganggap bahwa sumber mempunyai pengetahuan yang relevan mengenai topik 
dan dapat diandalkan dalam memberikan pandangan positif mengenai subjek. 
Menurut (Oktaviani & Hasanah, 2020) minat beli secara signifikan dipengaruhi secara 
positif oleh kredibilitas celebrity endorser. 

Celebrity endorser sangat berpengaruh pada produk dengan menggunakan 
media sosial. Media sosial saat ini telah menjadi trend untuk komunikasi pemasaran. 
Media sosial merupakan media dengan berbasis online yang menciptakan sebuah isi 
meliputi jejaring sosial, blog, dunia virtual, wiki, dan forum. Jejaring sosial, blog, dan 
wiki adalah yang paling banyak digunakan pada masyarakat luas di seluruh dunia. 
Salah satu cara memasarkan produk menggunakan media sosial adalah melalui 
endorsement atau dukungan dari pihak yang mampu memasarkannya, seperti social 
media influencer (SMI). Menurut  (Liu C et.all, 2017) SMI dipercaya mampu 
memasarkan produk lebih efektif dibandingkan dengan media pemasaran yang lain 
diperkuat dengan hasil survei yang mengatakan 82% orang cenderung mengikuti 
rekomendasi dari mereka (Talaverna, 2015).  

Mengunggah konten tentang sebuah merek atau produk adalah cara SMI untuk 
mendukung mereka, yang kemudian dapat membentuk sikap konsumen terhadap 
produk tersebut. Social media influencer adalah orang-orang non-selebriti dengan 
jumlah pengikut yang banyak dalam satu atau lebih platform media sosial yang 
memberikan pengaruh pada pengikut mereka. Dalam teori source credibility, social 
media influencer menjadi sumber utama dari sebuah produk atau merek. SMI mampu 
meningkatkan visibilitas merek, mendorong keterlibatan, dan mempengaruhi 
keputusan pembelian bagi jutaan pengguna media sosial (Statista, 2021).  
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Minat beli suatu produk dan jasa sangat dipengaruhi oleh kredibilitas sumber 
utama. Dalam konteks pemasaran menggunakan endorser di media sosial, SMI sebagai 
sumber utama dari suatu merek atau produk dan kredibilitasnya dapat 
mempengaruhi minat beli seseorang. Perilaku membeli suatu produk dan jasa 
cenderung muncul pada konsumen ketika kredibilitas dari endorser sebagai seorang 
sumber sangat tinggi (Syarifah, 2021). Kunci lain yang sangat berpengaruh yaitu minat 
beli. Minat beli merupakan maksud atau tujuan dari konsumen dalam memperoleh 
produk atau layanan tertentu di waktu mendatang Martins et al. (2019). Menurut 
(Sugianto Putri, 2018) minat beli ialah tindakan konsumen di mana mereka 
mengungkapkan keinginan mereka untuk memilih dan menggunakan suatu produk. 
Minat pembelian muncul ketika konsumen telah terpengaruh oleh faktor-faktor 
seperti kualitas, mutu, dan informasi mengenai produk tersebut. Jika minat beli 
konsumen mengalami peningkatan, maka akan mendorong terjadinya pembelian.  

Minat beli konsumen menggambarkan tingkat kecenderungan atau hasrat 
konsumen untuk mendapatkan sebuah produk, atau sejauh mana mereka mungkin 
beralih dari produk satu ke produk lainnya (Kamins, 2015) celebrity yang 
mengiklankan suatu produk memiliki peran signifikan dalam memengaruhi audiens 
iklan terhadap minat beli produk tersebut 

Selain kredibilitas dari social media influencer yang dapat mempengaruhi minat 
beli konsumen adalah Attractiveness. Menurut (Kartika, 2016) aspek bahwa -aspek 
yang terdapat dalam minat beli adalah adanya Attractiveness  atau ketertarikan dari 
konsumen terhadap suatu produk. Pemasar berkeinginan untuk memasukkan sesuatu 
ke dalam pikiran konsumen, mengubah sikap konsumen, atau mendorong konsumen 
untuk membangkitkan keinginan membeli. Attractiveness merupakan aspek penting 
dalam endorsement dikarenakan penampilan fisik dapat membuat orang lain tertarik 
untuk mengikuti bahkan membeli apa yang dikenalkan seorang endorser.  

Daya tarik celebrity endorser juga tak kalah penting, dalam sebuah iklan 
celebrity endorser dapat mempengaruhi audiens untuk menerima informasi dan 
mempengaruhi kesediaan konsumen untuk membeli produk. Dampak yang 
menguntungkan terhadap persepsi merek dan keinginan untuk membeli dari 
konsumen terlihat ketika ada celebrity endorser dengan daya tarik yang kuat. (Wang 
& Scheinbaum, 2017). Daya tarik mencakup berbagai aspek yang dilihat oleh 
konsumen dalam celebrity pendukung, termasuk aspek seperti kecerdasan, 
kepribadian, karakteristik, gaya hidup, dan keahlian dalam mengiklankan produk. 
Daya tarik celebrity endorser mampu meningkatkan daya tarik iklan dan memicu 
minat penonton untuk memperhatikan iklan, untuk membangun kesadaran dan minat 
pembelian produk tertentu. 

Menurut Sarıoğlu (2022) salah satu atribut celebrity endorses adalah 
trustworthiness (kepercayaan) karena trustworthiness merupakan tingkat dimana 
konsumen dapat mempercayai celebrity endorsement dalam mempromosikan 
produk yang dipandang memiliki kejujuran dan ketulusan serta dapat dipercaya. 
Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan bahwa perusahaan akan memenuhi 
janjinya dan melakukan hal yang benar bagi pelanggan.  

Eat Sambel adalah perusahaan UMKM berbasis online di Indonesia yang berdiri 
pada tahun 2018 dan didirikan oleh Yansen Gunawan selaku CEO & Co-Founder. 
Variasi menu yang dikeluarkan Eat Sambel terdiri dari beberapa rasa, seperti Eat 
sambel ayam suwir icikiwir, sambel cakalang rindu, sambel cumi ciamik, sambel 
geprek pedes ngaco dan sambel teringat kamu dan sambal bawang ojolali. Eat Sambel 
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juga mengeluarkan produk b2b (Business to business) yang tujuannya untuk 
membantu restoran-restoran yang membutuhkan sambal enak untuk memberikan 
daya tarik konsumen ke restoran. Eat sambel mulai merambah ke pasar online untuk 
memasarkan produknya. Ada beberapa tempat makan di Bengkulu yang menawarkan 
pengalaman "Eat Sambel" atau menu dengan sambal sebagai bintang utamanya. Untuk 
memasarkan produknya Eat sambel menggunakan sosial media  dengan Bantuan 
Celebrity endorser.  

Pengaruh dari celebrity endorsement yang menyebabkan konsumen akhirnya 
membeli produk Eat Sambal antara lain adalah rekomendasi dari celebrity tersebut, 
figur dari celebrity itu dan komunikasi yang disampaikan oleh celebrity membuat 
konsumen memutuskan untuk membeli produk (Trisna, 2019). Berbagai celebrity 
endorser digunakan Eat Sambal Bengkulu untuk memasarkan Produknya, 
diantaranya: @fuji_an, @juan&eve @lollyunyu, @tamisinagaaa, 
@dimas_daddygeeeee, @fachrulhadid dan @reizukaari, @phrrince, @bintangemon, 
@citraciki, @keanuagi. Dalam memilih celebrity endorser Eat sambal Bengkulu 
berdarakan credibilitas sumber, daya tarik dan kepercayaan konsumen terhadap 
celebrity tersebut. Berdasarkan latar belakang inilah maka penulis mengambil judul 
“Pengaruh Source credibility, Attractiveness Dan Trustworthiness Terhadap 
Minat Beli Produk Eat Sambel di Kota Bengkulu dengan mediasi Celebrity 
endorser”. 

 
2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini adalah penlitian kuantitatif yang bersifat  penelitian asosiatif. 
Penelitian asosiatif adalah penelitian untuk mengetahui hubungan atau pengaruh 
sebab akibat (cause effect relationship, cause effectual relationship) antara dua 
variabel atau lebih dengan tujuan menjelaskan gejala atau fenomena tertentu. Dalam 
penelitian ini peneliti mendiskripsikan atau menggambarkan data yang telah 
dikumpulkan sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 
bersifat umum atau generalisasi antara variabel bebas (independent) dan variabel 
terikat (dependent) (Sugiyono, 2018). Adapun variabel dalam penelitian ini yaitu: 
source credibility (X1), Attractiveness (X2) dan Trustworthiness  (X3), Minat Beli (Y), 
Celebrity endorser (Z). 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini menggambarkan karakteristik responden dari berbagai sudut, 
dimulai dari situs pembelian yang digunakan oleh konsumen untuk membeli produk 
Eat Sambel. Terdapat lima situs utama yang digunakan, yaitu Shopee, Tiktok Shop, 
Lazada, Tokopedia, dan Instagram. Mayoritas konsumen menggunakan Shopee dan 
Tiktok Shop sebagai media pembelian. 

Data menunjukkan bahwa Shopee digunakan oleh 40,9% responden, sementara 
Tiktok Shop dipilih oleh 39,1% responden. Ini menunjukkan dua platform tersebut 
mendominasi pembelian produk Eat Sambel. Sementara itu, Tokopedia dan Lazada 
menempati porsi lebih kecil, yaitu 7,3% dan 10,9% masing-masing. 

Instagram merupakan platform yang paling sedikit digunakan, hanya 1,8% 
responden yang memilihnya untuk pembelian produk. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa platform e-commerce memiliki peran lebih signifikan dalam pembelian 
dibandingkan media sosial murni. 
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Analisis Data (Diagram Olah Data Spls ) 
Analisis dilanjutkan dengan menggambarkan hasil jawaban kuesioner terhadap 

variabel source credibility. Dalam grafik, terlihat bahwa sebagian besar responden 
menjawab "sangat setuju" terhadap pernyataan yang diajukan. 

Sebesar 92,12% responden menyatakan sangat setuju, menunjukkan bahwa 
kredibilitas sumber informasi mengenai produk Eat Sambel dianggap sangat kuat. 
Hanya sebagian kecil yang menyatakan setuju atau tidak setuju. 

Responden yang menyatakan "setuju" terhadap variabel ini sebesar 6,51%. 
Sementara itu, hanya 1,36% yang menyatakan tidak setuju. Tidak ada responden yang 
menyatakan sangat tidak setuju terhadap pernyataan dalam variabel ini. 

Selanjutnya, variabel attractiveness juga menunjukkan dominasi jawaban 
"sangat setuju" dari responden. Hal ini mencerminkan bahwa penampilan fisik dan 
daya tarik dari celebrity endorser dinilai sangat positif. 

Data menunjukkan bahwa lebih dari 89% responden menyatakan sangat setuju 
terhadap pernyataan terkait daya tarik endorser. Sebagian kecil menyatakan setuju, 
dan hanya sedikit sekali yang kurang setuju atau tidak setuju. 

Hasil ini memperkuat asumsi bahwa daya tarik visual endorser mampu 
memengaruhi pandangan konsumen terhadap produk. Dalam konteks promosi Eat 
Sambel, pemilihan endorser yang menarik secara fisik terbukti efektif. 

Pada variabel trustworthiness, mayoritas responden kembali menjawab sangat 
setuju. Ini menunjukkan bahwa responden merasa yakin terhadap kejujuran dan 
integritas dari celebrity endorser yang mempromosikan produk tersebut. 

Sebanyak 91,2% responden menyatakan sangat setuju. Sementara itu, 7% 
menyatakan setuju dan hanya 1,8% yang tidak setuju. Tidak ada responden yang 
memilih jawaban sangat tidak setuju. 

Temuan ini menggarisbawahi pentingnya kepercayaan dalam promosi produk 
melalui endorser. Bila konsumen mempercayai endorser, kemungkinan mereka 
tertarik membeli produk akan meningkat. 

Kemudian, variabel celebrity endorser secara keseluruhan juga menunjukkan 
respons positif. Sebagian besar responden merasa bahwa keberadaan selebriti 
sebagai endorser meningkatkan daya tarik produk. 

Sebanyak 85% responden menyatakan sangat setuju bahwa selebriti 
memberikan dampak positif terhadap keinginan mereka untuk membeli produk. Hal 
ini menunjukkan efektivitas strategi pemasaran yang melibatkan figur publik. 

Keberadaan endorser dari kalangan selebriti dianggap memberikan validasi 
terhadap kualitas produk. Konsumen cenderung mengasosiasikan kualitas produk 
dengan reputasi endorser. 

Analisis terhadap variabel minat beli juga menunjukkan kecenderungan yang 
sangat positif. Mayoritas responden menunjukkan antusiasme yang tinggi untuk 
membeli produk Eat Sambel setelah melihat promosi dari endorser. 

Sebesar 88% responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan dalam 
variabel ini. Sisanya sebagian besar setuju, dengan sedikit sekali yang menunjukkan 
ketidaksetujuan. 

Kecenderungan ini memperkuat hipotesis bahwa kredibilitas, daya tarik, dan 
kepercayaan terhadap endorser memiliki pengaruh besar terhadap minat beli 
konsumen. 
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Hasil pengujian validitas konvergen memperlihatkan bahwa setiap indikator 
memiliki nilai loading factor di atas 0,7. Ini berarti seluruh indikator valid dan 
merepresentasikan variabelnya dengan baik. 

Cross loading test juga menunjukkan bahwa indikator setiap variabel memiliki 
nilai tertinggi terhadap variabel yang diukur dibandingkan variabel lain. Ini 
menunjukkan bahwa indikator tidak mengalami tumpang tindih antar variabel. 

Hasil composite reliability menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai di 
atas 0,6, membuktikan bahwa instrumen penelitian ini reliabel dan dapat dipercaya 
dalam mengukur variabel. 

Nilai AVE (Average Variance Extracted) juga berada di atas 0,5 untuk seluruh 
variabel. Ini mengonfirmasi validitas konvergen dari konstruk yang diuji. 

Nilai R Square menunjukkan bahwa variabel-variabel independen menjelaskan 
variabel dependen dengan cukup kuat. Celebrity endorser terbukti menjadi mediator 
yang signifikan. 

F Square test memperlihatkan bahwa semua variabel bebas memiliki efek 
moderat hingga besar terhadap variabel celebrity endorser. Ini menunjukkan 
hubungan yang kuat dan relevan antar variabel. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa semua hubungan antar variabel signifikan pada 
tingkat kepercayaan 95%. Ini berarti seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian 
diterima. 

Pembahasan lebih lanjut menjelaskan bahwa kredibilitas sumber sangat 
berpengaruh dalam pemasaran melalui endorser. Konsumen membutuhkan sumber 
yang dapat dipercaya sebelum mengambil keputusan. 

Kredibilitas berkaitan erat dengan pengalaman, keahlian, dan integritas dari 
individu yang menyampaikan pesan. Bila endorser dipersepsikan memiliki 
pengetahuan dan tidak memiliki kepentingan pribadi, maka pesan promosi menjadi 
lebih efektif. 

Daya tarik visual atau fisik dari endorser berperan besar dalam menarik 
perhatian audiens. Dalam konteks digital marketing, visual menjadi elemen utama 
dalam menyampaikan pesan. 

Kepercayaan terhadap endorser dibangun dari rekam jejak pribadi, kredibilitas 
di media, serta citra positif yang telah terbentuk. Trustworthiness sangat penting 
untuk menciptakan hubungan emosional antara brand dan konsumen. 

Celebrity endorser bekerja secara psikologis dalam menciptakan asosiasi antara 
brand dan citra publik figur. Ketika konsumen menyukai endorser, maka mereka akan 
lebih mudah menyukai produk yang diiklankan. 

Minat beli merupakan hasil dari kombinasi antara persepsi positif terhadap 
endorser dan persepsi terhadap produk itu sendiri. Ketertarikan yang terbentuk 
seringkali menjadi dorongan awal untuk melakukan pembelian. 

Dalam konteks Eat Sambel, penggunaan selebriti yang dikenal luas terbukti 
menjadi strategi yang berhasil dalam menarik perhatian konsumen di Kota Bengkulu. 

Keberhasilan strategi ini tidak hanya bergantung pada ketenaran selebriti, tetapi 
juga pada bagaimana mereka dikaitkan dengan nilai-nilai produk, seperti keaslian, 
kenikmatan rasa, dan keunikan. 

Data empiris dalam penelitian ini menunjukkan bahwa integrasi antara 
kredibilitas, daya tarik, dan kepercayaan membentuk satu kesatuan yang memperkuat 
minat beli. 
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Pendekatan celebrity endorsement tidak dapat dipisahkan dari prinsip 
komunikasi pemasaran modern yang menekankan pada keterlibatan emosional 
audiens. 

Responden dalam penelitian ini menunjukkan bahwa mereka cenderung tertarik 
pada produk yang dipromosikan oleh tokoh yang mereka sukai dan percayai. 

Korelasi positif yang kuat antara faktor-faktor dalam model penelitian ini 
menunjukkan adanya hubungan kausal yang signifikan antara endorser dan minat 
beli. 

Penelitian ini juga menyiratkan pentingnya pemilihan endorser yang sesuai 
dengan segmentasi pasar produk. 

Brand alignment antara selebriti dan produk menjadi kunci keberhasilan dalam 
menciptakan kampanye yang efektif. 

Penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi perusahaan lokal yang ingin 
memanfaatkan celebrity endorsement sebagai strategi pemasaran. 

Efektivitas promosi sangat bergantung pada persepsi konsumen terhadap 
integritas, estetika, dan nilai yang dibawa oleh endorser. 

Secara keseluruhan, hasil pembahasan ini menegaskan bahwa penggunaan 
celebrity endorser dengan karakteristik source credibility, attractiveness, dan 
trustworthiness sangat memengaruhi minat beli. 

Implikasi praktis dari penelitian ini menyarankan agar pemilik brand tidak 
hanya memilih endorser yang terkenal, tetapi juga yang mampu membangun 
kredibilitas dan kepercayaan. 

Strategi pemasaran yang efektif menuntut pemahaman yang dalam terhadap 
psikologi konsumen, termasuk dalam hal persepsi terhadap endorser. 

Dunia digital telah mengubah lanskap pemasaran dan komunikasi merek. 
Visualisasi dan storytelling menjadi alat utama dalam membentuk persepsi. 

Dengan dukungan data kuantitatif dan pengolahan statistik yang cermat, 
penelitian ini menunjukkan hasil yang konsisten dan dapat dipercaya. 

Temuan ini membuka peluang untuk riset lanjutan yang lebih spesifik pada genre 
produk yang berbeda atau platform pemasaran lainnya. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity endorsement tidak hanya 
membentuk citra, tetapi juga mendorong aksi, yaitu pembelian. 

Kredibilitas, daya tarik, dan kepercayaan terbukti menjadi pilar utama dalam 
membangun hubungan antara produk dan konsumen melalui endorser. 

Dengan demikian, strategi pemasaran berbasis endorser merupakan investasi 
yang layak untuk dipertimbangkan dalam pemasaran produk konsumsi cepat. 

 
4. KESIMPULAN 
Adapun kesimpulan dalam penelitian ini yaitu: 

1) Terdapat pengaruh X1 terhadap Y dengan  tstatistic bernilai 1.678 dengan jumlah 
pengaruh sebesar 0,768 serta nilai t sebesar .000, maka bisa ditarik kesimpulan 
bahwa Source Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

2) Terdapat pengaruh X2 terhadap Y dengan tstatistic bernilai 7.685 dengan jumlah 
pengaruh sebesar 0.628 serta nilai t sebesar .000, maka bisa ditarik kesimpulan 
bahwa Attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

3) Terdapat pengaruh X3 terhadap Y dengan tstatistic bernilai 3.685 dengan jumlah 
pengaruh sebesar 0.788 serta nilai t sebesar .000, maka bisa ditarik kesimpulan 
bahwa Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 
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4) Terdapat pengaruh X1 terhadap Z dengan tstatistic bernilai 1.989 dengan jumlah 
pengaruh sebesar 0.790 serta nilai t sebesar .000, maka bisa ditarik kesimpulan 
Source Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Celebrity 
endorser. 

5) Terdapat  pengaruh X2 terhadap Z dengan tstatistic bernilai 2.996 dengan jumlah 
pengaruh sebesar 0.743  serta nilai t sebesar .000, maka bisa ditarik kesimpulan 
bahwa Attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Celebrity 
endorser. 

6) Terdapat pengaruh X3 terhadap Z. dengan tstatistic bernilai 9.196 dengan jumlah 
pengaruh sebesar 0.723  serta nilai t sebesar .000, Maka  dapat disimpulkan 
Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Celebrity endorser. 

Saran 
Adapun saran dalam penelitian ini yaitu: 

1) Source Credibility 
Sebaiknya dalam memilih celebrity endorser pilih  yang memiliki kredibilitas 

dan reputasi baik dalam bidangnya dan lakukan pengukuran dampak kredibilitas 
sumber terhadap minat beli. 

2) Attractiveness 
Sebaiknya celebrity endorser memiliki daya tarik fisik dan popularitas yang 

sesuai dengan target pasar dan estetika influencer konsisten dengan citra merek 
serta berikan kebebasan kepada influencer untuk menciptakan konten yang 
krEatif dan menarik. 

3) Trustworthiness 
Pilih influencer yang autentik dan memiliki pengalaman nyata dengan 

produk atau layanan, Pastikan konten yang dibuat oleh influencer jujur dan tidak 
menyesatkan dan Gunakan testimoni dari pelanggan yang puas untuk 
meningkatkan kepercayaan target pasar. 
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