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ABSTRAK 

Berkembangnya pasar e-Commerce membuka peluang bagi pebisnis 
logistik yang mempunyai potensi besar untuk menopang perekonomian di indonesia. 
Hal ini terjadi karena bisnis online meningkatkan kebutuhan masyarakat akan jasa 
pengiriman sebagai perantara proses transaksi jual dan beli antara seller (penjual) 
dan buyer (pembeli). Salah satu jasa pengiriman logistik yang unggul dan kompetitif 
yaitu J&T Express, Dengan perkembangan bisnis yang begitu cepat dan kebutuhan 
konsumen terus menerus berubah membuat perusahaan untuk membuat strategi 
pemasaran yang efektif dan efisien. Maka dari itu perusahaan harus memperhatikan 
celebrity endorser yang menarik dan berpengalaman agar konsumen konsumen 
percaya terhadap pesan yang disampaikan, sehingga meningkatkan ekuitas merek. 
Selain itu brand equity juga dapat ditumbuhkan melalui brand credibility. Konsumen 
akan lebih tertarik jika informasi yang disampaikan dari perusahaan sesuai dengan 
janji-janjinya dapat terpenuhi. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh : 1) 
celebrity endorser terhadap brand equity; 2) celebrity endorser terhadap brand 
credibility; 3) brand credibility terhadap brand equity; 4) celebrity endorser terhadap 
brand equity dengan memasukkan brand credibility sebagai variabel mediasi. 

Populasi penelitian ini konsumen yang pernah menggunakan jasa 
pengiriman logistik dengan menggunakan J&T Express di kota Purworejo. Sampel 
dalam penelitian ini berjumlah 120 responden yang ditentukan dengan 
menggunakan metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan 
membagikan kuesioner kepada masyarakat di Purworejo melalui Google Form 
dengan skala Likert yang terjawab lengkap. Instrumen telah diuji coba dan 
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Analisis data dilakukan dengan 
menggunakan Hierachical Regression Analysis dan Sobel test. 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa, 1) celebrity endorser 
berpengaruh positif terhadap brand equity, 2) celebrity endorser berpengaruh positif 
terhadap brand credibility, 
3) brand credibility berpengaruh positif terhadap brand equity,4) brand credibility 
memediasi secara parsial pada pengaruh celebrity endorser terhadap brand equity. 

 

Kata Kunci : Celebrity endorser, Brand equity dan Brand credibility 
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A. PENDAHULUAN 

Berkembangnya pasar e-Commerce di indonesia ternyata juga 

membuka peluang bagi bisnis logistik di indonesia, yang mempunyai potensi 

besar untuk menopang pertumbuhan perekonomian indonesia. Hal ini terjadi 

karena bisnis online meningkatkan kebutuhan masyarakat akan jasa pengiriman 

sebagai perantara proses transaksi jual dan beli antara seller (penjual) dengan 

buyer (pembeli) .Dengan adanya peluang yang sangat besar dalam industri jasa 

pengiriman dan semakin banyaknya perusahaan- perusahaan yang bergerak 

dibidang tersebut membuat mereka dituntut untuk melakukan dan membuat 

inovasi-inovasi terbaru serta memberikan pelayanan yang terbaik untuk menarik 

konsumen. Banyak perusahaan jasa pengiriman barang yang sudah tersebar dan 

berkembang di Indonesia seperti PT Pos Indonesia, JNE, J&T Express, TIKI, 

Pandu, Si Cepat, Wahana, Elteha, Lion Parcel, Ninja Express dan perusahaan- 

perusahaan pengiriman lainnya. 

Salah satu perusahaan jasa pengiriman yang ingin peneliti ambil 

sebagai objek penelitian adalah J&T Express, yang merupakan perusahaan 

pengiriman jasa yang telah 3 tahun berdiri di Indonesia. Walaupun J&T Express 

merupakan perusahaan yang masih baru dibandingkan para pesaing- 

pesaingnya, J&T Express memiliki keunggulan- keunggulan kompetitif yang tidak 

bisa dipandang sebelah mata oleh para pesaing- pesaingnya. Hal ini ditunjukkan 

dengan kemampuan J&T Express yang dapat menjangkau hampir seluruh area 

di Indonesia dalam layanan pengirimannya dalam waktu kurang dari 2 tahun 

sejak berdiri. 

Ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang memberikan 

pada produk dan jasa (Kotler dan Keller, 2009:263). Menurut Aaker (1991:21), 

ekuitas merek (brand equity) merupakan serangkaian aset dan kewajiban 

(liabilites) yang terkait dengan sebuah merek, nama dan simbolnya, yang 

menambah atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa 

kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan tersebut. Colwell (2007) 

menyatakan bahwa ekuitas merek adalah intisari dari profitabilitas karena 

mempresentasikan nilai dari merek di pasaran. 

Celebrity endorser merupakan tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang 

dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda 

dari golongan produk yang didukung (Shimp, 2014:258). Sedangkan menurut 

Belch dkk (2004:68) Celebrity endorser merupakan istilah yang dikenal ketika 

perusahaan menggunakan artis sebagai bintang iklan produk atau jasa mereka. 

Mowen dan Minor (2002: 401) 
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menyatakan bahwa celebrity endorser merupakan individu atau karakter yang 

menyampaikan pesan dalam sebuah iklan. 

Kredibilitas merek (brand credibility) adalah kepercayaan atas 

informasi produk yang terkandung pada sebuah merek, yang diperlukan 

konsumen untuk memahami bahwa merek memiliki kemampuan/ 

keunggulan dan kepercayaan untuk selalu memberikan apa yang 

dijanjikan (Erdem dkk, 2004). Dalam Gilaninia dkk (2012:2) brand credibility 

(kredibilitas merek) didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan sebuah informasi 

merek yang terdapat pada sebuah produk atau jasa , yang membutuhkan 

keyakinan bahwa sebuah merek memiliki kemampuan dan keinginan (tingkat 

kepercayaan) untuk meneruskan apa yang sudah dijanjikan. 

Dalam hal ini J&T Express telah menggunakan sejumlah selebriti 

terkenal di tanah air untuk menjadi celebrity endorser, salah satunya adalah 

Deddy corbuzier. Pemilihan Deddy corbuzier yang dikenal sebagai pribadi yang 

logis, lugas, tegas dan cerdas menunjukkan kecocokan sebagai endorser J&T 

Express. Selain itu Deddy corbuzier dianggap memiliki kredibilitas dalam 

menyampaikan pesan iklan dan mampu meyakinkan pemirsa untuk memilih dan 

menggunakan jasa J&T Express (www.kompasiana.com). 

Menurut Atkin dan lock dalam Lajevardi (2016) dengan adanya 

kredibilitas endorser yang terpercaya dapat membangun ekuitas merek, secara 

empiris terbukti bahwa dukungan selebriti meningkatkan nilai penarikan untuk 

merek yang didukung dan juga menciptakan daya ingat yang lebih besar untuk 

iklan yang didukung oleh selebriti yang kredibel . Hal ini menyebabkan J&T 

Express di percaya oleh konsumen dalam menggunakan jasa pengiriman, selain 

dari kredibilitas Deddy corbuzier sebagai celebrity endorser adalah adanya faktor 

kredibilitas merek. Menurut Sondakh dkk (2017) salah satu cara perusahaan untuk 

meningkatkan kredibilitas mereknya adalah dengan menggunakan endorser dari 

pihak selebriti. Pada saat konsumen menggunakan jasa J&T Express serta 

mengetahui informasi menggunakan bintang iklan yang secara kredibel, maka 

akan menghasilkan nilai tambah pada jasa J&T Express. 

Berdasarkan penjelasan di atas, pentingnya penelitian ini karena 

semakin banyaknya perusahaan yang bergerak dibidang logistik pengiriman 

barang seperti seperti PT Pos Indonesia, JNE, J&T Express, TIKI, Pandu, Si 

Cepat, Wahana, Elteha, Lion Parcel, Ninja Express dan perusahaan- perusahaan 

pengiriman lainnya memicu untuk saling bersaing dalam hal brand credibility 

serta adanya celebrity endorser yang terpercaya untuk membangun brand equity. 

http://www.kompasiana.com/
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B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh positif terhadap Brand Credibility 

pada jasa pengiriman J&T Express di Purworejo? 

2. Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh postif terhadap Brand Equity 

pada jasa pengiriman J&T Express di Purworejo? 

3. Apakah Brand credibility berpengaruh positif terhadap Brand Equity pada 

jasa pengiriman J&T Express di Purworejo? 

4. Apakah Brand Credibility memediasi pengaruh Celebrity Endorser terhadap 

Brand Equity pada jasa pengiriman J&T Express di Purworejo?. 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. Kajian Teori 

a) Brand equity 

Ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang memberikan 

pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen 

berfikir, merasa dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan juga 

harga,pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek bagi 

perusahaan (Kotler dan Keller, 2009:263). Menurut Aaker (1991:21), ekuitas 

merek (brand equity) merupakan serangkaian aset dan kewajiban (liabilites) 

yang terkait dengan sebuah merek, nama dan simbolnya, yang menambah 

atau mengurangi nilai yang  diberikan sebuah produk atau jasa kepada 

perusahaan atau pelanggan perusahaan tersebut. Colwell (2007) 

menyatakan bahwa ekuitas merek adalah intisari dari profitabilitas karena 

mempresentasikan nilai dari merek di pasaran. Dalam meningkatkan 

persaingan industri J&T berupaya memperkuat mereknya di pasar  

(www.swa.co.id). Menurut Kotler dan Keller (2013:461), ekuitas merek 

berkaitan dengan seberapa banyak pelanggan merasa puas dan merasa rugi 

bila ada penggantian merek, Dalam meningkatkan nilai tambah tentunya 

membutuhkan informasi agar ekuitas merek menjadi lebih kuat. 

b) Celebrity endorser 

Menurut Belch dkk (2004:68), endorser sering disebut sebagai direct 

source (sumber langsung) yaitu seorang pembicara yang mengantarkan 

sebuah pesan dan atau memperagakan pada sebuah produk. Endorser 

merupakan aktor yang menyajikan sebuah produk atau layanan jasa sebagai 

bagian dari sebuah karakter, dan juga mempresentasikan sebuah 

perusahaan atau merek dalam suatu jangka 

http://www.swa.co.id/
http://www.swa.co.id/
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H2+ 

Brand Credibility (M) 

H3+ 

waktu tertentu. Celebrity endorser merupakan istilah yang dikenal ketika 

perusahaan menggunakan artis sebagai bintang iklan produk atau jasa 

mereka. Menurut Shimp (2014:258) mendefinisikan celebrity endorser 

sebagai tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal masyarakat karena 

prestasinya yang di bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang 

didukung. Schiffman dan Kanuk (2008:299) menjelaskan bahwa celebrity 

endorser dapat menjadi kekuatan yang berpengaruh dalam menimbulkan 

niat untuk menggunakan jasa yang dipilih. Objektivitas lebih merujuk pada 

kemampuan selebriti untuk memberi kepercayaan diri pada konsumen suatu 

produk atau jasa. 

c) Brand credibility 

Brand Credibility menurut Erdem dkk (2004) adalah kepercayaan 

terhadap suatu posisi informasi pada suatu produk yang terkandung dalam 

sebuah merek tergantung pada kemauan dan kemampuan perusahaan untuk 

menyampaikan pesan yang sudah dijanjikan oleh perusahaan. Erdem dkk 

(2004) mendefinisikan kredibilitas merek sebagai kepercayaan terhadap 

informasi produk yang terkandung dalam sebuah merek, yang diperlukan 

konsumen untuk memahami bahwa merek memiliki kemampuan (keahlian) 

dan kemauan (kepercayaan) untuk terus- menerus memberikan apa yang 

telah dijanjikan (Pangestika dan Ellyawati, 2016). Bila sumber informasi 

suatu pendukung iklan dianggap dapat dipercaya, sifat khalayak berubah 

melalui suatu proses psikologis yang disebut internalisasi  (Al-Bustomi  dan 

Wahyudi, 2018). 

2. Kerangka Pemikiran 

H4+ 

H1+ 
 

 
 
 

Gambar 1. Kerangka Pikir 

Brand Equity (Y) Celebrity Endorser (X) 
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D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Brand Equity 

Till dan Shimp (1998) menyatakan bahwa selebriti yang disukai oleh 

khalayak menjadi sasaran dan diharapkan dapat mempengaruhi sikap dan 

perilaku konsumen terhadap produk atau jasa yang didukung. Menurut Spry 

dkk, (2011) ketika seorang selebriti mendukung suatu merek, konsumen 

tidak hanya mengaitkan selebriti dengan merek itu, tetapi juga dapat 

menghubungkan asosiasi selebriti dengan merek yang didukung, semakin 

baik celebrity endorsernya maka akan meningkatkan ekuitas merek. Seorang 

selebriti mewakili sebuah merek, sikap konsumen akan meningkat dan efektif 

apabila selebriti memiliki kecocokan antara selebriti,khalayak dan 

produk/jasa. 

Hal tersebut juga didukung oleh hasil penelitian Spry dkk (2011), 

Wahyudi dan Al-Bustomi (2017) yang membuktikan bahwa celebrity 

endorser berpengaruh positif terhadap brand equity. Oleh karena itu, 

hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini adalah 

H1 : Celebrity endorser berpengaruh positif terhadap brand equity. 

2. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Brand Credibility 

Menurut Spry dkk (2014), sebuah perusahaan dapat meningkatkan 

mereknya dengan cara menyampaikan janji produk atau jasanya melalui 

pesan oleh endorser selebriti berkredibilitas tinggi. Apabila seorang endorser 

mempunyai wawasan mengenai informasi yang akan disampaikan, maka 

akan membuat konsumen percaya akan jasa yang digunakan. Erdem dan 

Swait (1998) menyatakan bahwa Perusahaan dapat membangun kredibilitas 

merek yang sebagian besar diciptakan oleh kualitas informasi yang 

disampaikan melalui strategi pemasaran berkaitan dengan merek. 

Dari penelitian yang dilakukan oleh Dewi (2017) menunjukkan bahwa 

credibility endorser berpengaruh terhadap brand credibility, oleh karena itu 

hipotesis kedua yang diajukan dalam penelitian ini adalah 

H2 : Celebrity Endorser berpengaruh positif terhadap brand credibility. 

3. Pengaruh brand credibility terhadap brand equity 

Brand cerdibility didefinisikan sebagai dapat dipercayanya informasi 

mengenai posisi produk jasa yang digunakan yang terkandung dalam 

sebuah merek (Erdem dan Swait, 1998). Selain itu, kredibilitas yang tinggi 

akan memudahkan pengumpulan informasi yang disampaikan oleh 

konsumen untuk meningkatkan 
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ekuitas merek . Menurut Spry dkk (2011), Kredibilitas merek yang eksis 

meningkatkan utilitas konsumen yang diharapkan dari sebuah merek, 

sehingga menambah nilai yang baik terhadap ekuitas merek. Kredibilitas 

merek yang lebih tinggi dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk atau jasa yang meningkatkan ekuitas merek (Erdem dkk, 

2006). 

Dari penelitian yang dilakukan Sondakh dkk (2017) menyimpulkan 

bahwa kredibilitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas 

merek. Oleh karena itu, hipotesis ketiga yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah 

H3 : Brand credibility berpengaruh positif terhadap brand equity 

4. Peran brand credibility dalam memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap 

brand equity 

Erdem dan Swait (2004) menjelaskan bahwa pemahaman yang 

terbatas tentang celebrity endorser dapat mempengaruhi ekuitas merek. 

Selain itu, kredibilitas yang dianggap mempunyai peran dan diyakini 

memberikan kontribusi terhadap ekuitas merek secara langsung dan tidak 

langsung. Menurut Spry dkk, (2011) kredibilitas merek akan tercipta dengan 

dibangunnya komunikasi serta kesesuaian informasi yang disampaikan 

endorser, sehingga dapat tercapai harapan konsumen. Kredibilitas merek 

yang baik mampu menciptakan peningkatan peran memediasi hubungan 

selebriti endorser dengan ekuitas merek. Selain itu juga, brand equity tidak 

akan tercipta hanya dengan menggunakan celebrity endorser tanpa adanya 

brand credibility. 

Dari penelitian yang dilakukan Sondakh dkk (2017), Wahyudi dan Al-

Bustomi (2017) menunjukkan bahwa kredibilitas merek mampu memediasi 

secara signifikan pengaruh kredibilitas endorser terhadap ekuitas merek. 

Oleh karena itu, hipotesis keempat yang diajukan dalam penelitian ini adalah 

H4 : Brand credibility mampu memediasi pengaruh celebrity endorser 

terhadap brand equity. 
 
E. METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Desain penelitian dalam penelitian ini adalah dengan melakukan 

survey atau pengamatan. Menurut Hartono (2017:140) survei adalah metode 

pengumpulan data primer dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan 

kepada responden individu. Data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah data primer. Data primer dalam 
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penelitian ini adalah data dari kuesioner yang diberikan secara langsung 

kepada responden. 

2. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen yang berada 

di Purworejo yang menggunakan jasa pengiriman J&T Express dan tahu 

iklan J&T Express versi Deddy Corbuzier. Sampel yang diambil dalam 

penelitian ini adalah 120 responden. Metode pengambilan sampel dalam 

penelitian ini adalah metode purposive sampling yaitu metode pengambilan 

sampel yang dilakukan dengan mengambil sampel dari populasi 

berdasarkan suatu kriteria tertentu. 

3. Definisi Operasional Variabel 

a. Celebrity endorser 

Menurut Shimp (2014:258) mendefinisikan celebrity endorser 

sebagai tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal masyarakat 

karena prestasinya yang di bidang-bidang yang berbeda dari golongan 

produk yang didukung . Adapun indikator celebrity endorser menurut 

Shimp (2014:260-261) yaitu: Expertise, Trusthworthiness, Attractiveness. 

b. Brand Credibility 

Brand Credibility menurut Erdem dkk (2004) adalah kepercayaan 

terhadap suatu posisi informasi pada suatu jasa yang terkandung dalam 

sebuah merek tergantung pada kemauan dan kemampuan perusahaan 

untuk menyampaikan pesan yang sudah dijanjikan  oleh  perusahaan.  

Adapun indikator Brand Credibility menurut Erdem dkk (2004) yaitu: 

Memberikan apa yang telah dijanjikan, Layanan klaim yang dapat 

dipercaya, Memiliki nama yang bisa dipercaya, Memiliki kemampuan 

untuk memberikan apa yang telah dijanjikan, Kompeten terhadap layanan. 

c. Brand equity 

Menurut (Kotler dan Keller, 2009:263), Ekuitas merek (brand 

equity) adalah nilai tambah yang memberikan pada produk dan jasa. 

Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen berfikir, merasa 

dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan juga 

harga,pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek bagi 

perusahaan. Indikator Brand Equity: Kesadaran merek (Brand 

awareness), Asosiasi merek (brand associations), Persepsi kualitas 

(perceived quality), Loyalitas merek (Brand loyalty). 
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4. Pengujian Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Pengujian validitas dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana 

suatu alat ukur dapat mengukur apa yang diukur atau dengan kata lain 

apakah alat ukur (kuesioner) tersebut telah dapat untuk mengukur obyek 

yang diteliti (Kuncoro, 2003:151). Uji validitas ini dilakukan dengan 

rumus Korelasi Pearson (Korelasi Product Momet). Pernyataan 

dikatakan valid apabila dinilai Pearson Correlation lebih dari 0,3. 

Pengujian validitas menggunkan alat bantu SPSS (Ghozali, 2016:48 -

49). 

b. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas digunakan untuk menunjukkan konsistensi dan 

stabilitas dari suatu skor atau skala pengukuran (Kuncoro, 2003:154). 

Kuesioner disebut reliabel jika mampu memberikan hasil yang konsisten 

bila digunakan secara berulang kali dengan asumsi kondisi pada saat 

pengukuran tidak berubah. Dengan bantuan komputer program SPSS 

16.0 for windows, kriteria yang dipakai adalah dengan melihat besarnya 

nilai Cronbach Alpha, suatu alat ukur dapat disebut reliabel jika 

memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,7 (Ghozali, 2016:47). 

5. Pengujian Hipotesis 

a. Analisis Regresi Linear Berganda 

Hierarchical regression analysis digunakan untuk mengetahui 

apakah variabel intervening memediasi pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Analisis ini bertujuan menguji pengaruh Brand 

credibility (M) memediasi pengaruh  celebrity  endorser  (X) terhadap  

brand  equity  (Y). Untuk melakukan pengujian hipotesis Penelitian, 

peneliti mengacu pada penjelasan Baron dan Kenny (1986). Menurut 

Baron dan Kenny (1986) dalam suatu variabel disebut mediator jika 

variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel 

independen pada variabel dependen 

b. Uji sobel. 

Sobel Test digunakan untuk menguji efek langsung dan tidak 

langsung variabel mediasi. Sobel Test dilakukan dengan cara menguji 

kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (M). persamaan Uji 

sobel yang digunakan sebagai berikut : Sab = √b2 . Sa2 + a2 .Sb2 + Sa2 . 

Sb2 
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F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

1) Langkah 1 : X harus berpengaruh pada Y 

Langkah 1 bertujuan untuk menganalisis hipotesis pertama (H1), 

yaitu celebrity endorser berpengaruh positif terhadap brand equity. Hasil 

analisis regresi langkah 1 dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 

Tabel 1 
Hasil Analisis Regresi Langkah 1 

Model 
Koefisie
n regresi 
(b) 

Signifika
si (p-
value) 

Keterangan 

X→Y 0,522 0,000 Positif dan Signifikan 

Sumber : data primer diolah (2020) 

Berdasarkan tabel 1, diketahui bahwa nilai koefisien regresi (X) 

terhadap (Y) sebesar 0,522 dengan nilai signifikan 0.000 (p- value 

>0.05), sehingga diperoleh garis regresi sebagai berikut Y = 0,522X. 

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama yang diajukan dalam 

penelitian ini yaitu celebrity endorser berpengaruh positif terhadap 

brand equity, dapat diterima. 

Hasil penelitian ini diperkuat gagasan dari Till dan Shimp 

(1998), yang menyatakan bahwa selebriti yang disukai oleh khalayak 

menjadi sasaran dan diharapkan dapat mempengaruhi sikap dan 

perilaku konsumen terhadap produk atau jasa yang didukung. Menurut 

Spry et.al (2011) ketika seorang selebriti mendukung suatu merek, 

konsumen tidak hanya mengaitkan selebriti dengan merek itu, tetapi 

juga dapat menghubungkan asosiasi selebriti dengan merek yang 

didukung, semakin baik celebrity endorsernya maka akan 

meningkatkan ekuitas merek. Seorang selebriti mewakili sebuah 

merek, sikap konsumen akan meningkat dan efektif apabila selebriti 

memiliki kecocokan antara selebriti,khalayak dan produk/jasa. 

Hasil penelitian juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Wahyudi dan Al-Bustomi (2017), Spry dkk (2011), Purnama dan 

Semuel (2019) mendapatkan hasil bahwa variabel celebrity endorser 

berpengaruh positif terhadap brand equity. 

2) Langkah 2 : X harus berpengaruh pada M 

Langkah 2 bertujuan untuk menganalisis hipotesis kedua (H2), 

yaitu celebrity endorser (X) berpengaruh positif terhadap brand 

credibility (M). Hasil analisis regresi langkah 2 dapat dilihat pada tabel 

berikut ini: 
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Tabel 2 
Hasil Analisis Regresi Langkah 2 

Model 
Koefisie
n regresi 
(b) 

Signifika
si (p-
value) 

Keterangan 

X→M 0,562 0,000 Positif dan 
Signifikan 

Sumber : data primer diolah (2020) 

Berdasarkan tabel 2, diketahui bahwa nilai koefisien regresi (X) 

terhadap (M) sebesar 0,560 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000, 

sehingga diperoleh persamaan garis regresi sebagai berikut, M = 

0,560X. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang diajukan 

pada penelititan ini yaitu celebrity endorser berpengaruh positif 

terhadap brand credibility, dapat diterima. 

Hasil penelitian ini diperkuat gagasan dari Spry et.al (2004), 

sebuah perusahaan dapat meningkatkan mereknya dengan cara 

menyampaikan janji produk atau jasanya melalui pesan oleh endorser 

selebriti berkredibilitas tinggi. Apabila seorang endorser mempunyai 

wawasan mengenai informasi yang akan disampaikan, maka akan 

membuat konsumen percaya akan jasa yang digunakan. Selain itu 

juga dari Erdem& Swait (1998) menyatakan bahwa Perusahaan dapat 

membangun kredibilitas merek yang sebagian besar diciptakan oleh 

kualitas informasi yang disampaikan melalui strategi pemasaran 

berkaitan dengan merek. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Wahyudi dan Al-Bustomi (2017), Pangestika dan 

Ellyawati (2016), Spry et.al (2011). 

3) Langkah 3 : M harus berpengaruh terhadap Y 

Langkah 3 bertujuan untuk menganalisis hipotesis ketiga (H3), 

yaitu brand credibility berpengaruh positif terhadap brand equity. Hasil 

analisis regresi langkah 3 dapat dilihat pada tabel berikut ini : 

Tabel 3 

Hasil Analisis Regresi Langkah 3 

Model 
Koefisie
n regresi 
(b) 

Signifika
si (p-
value) 

Keterangan 

M→Y 0,55 0 Positif dan 
Signifikan 

Sumber : data primer diolah (2020) 

Berdasarkan tabel 3, diketahui bahwa nilai koefisien regresi (M) 

terhadap (Y) sebesar 0,550 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000, 
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sehingga diperoleh persamaan garis regresi sebagai berikut, Y = 

0,550M. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga yang diajukan 

dalam penelitian ini yaitu brand credibility berpengaruh positif terhadap 

brand equity, dapat diterima. Hasil  penelitian  ini  memperkuat  

gagasan  dari  (Erdem   dan   Swait,(1998),  bahwa  Brand  cerdibility  

didefinisikan  sebagai  dapat   dipercayanya informasi mengenai posisi 

produk jasa yang digunakan yang terkandung dalam sebuah merek 

(Erdem dan Swait, 1998). Selain itu, kredibilitas yang tinggi akan 

memudahkan pengumpulan informasi yang disampaikan oleh 

konsumen untuk meningkatkan ekuitas merek. Menurut Spry et.al, 

(2011), bahwa kredibilitas merek yang eksis meningkatkan utilitas 

konsumen yang diharapkan dari sebuah merek, sehingga menambah 

nilai yang baik terhadap ekuitas merek. Kredibilitas merek yang lebih 

tinggi dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk atau jasa yang meningkatkan ekuitas merek (Erdem dkk, 2006). 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Spry et.al (2011), Purnama dan Semuel (2019), Dewi 

(2017), Hardjati dan Siswanto (2014) . 

4) Langkah 4 : membandingkan pengaruh langsung X terhadap Y, 

yaitu langkah 1, dengan pengaruh X terhadap Y pada regresi 

berganda dengan memasukkan M pada model regresi langkah 3 

Langkah 4 bertujuan untuk menganalisis hipotesis keempat 

(H4), yaitu brand credibility memediasi pengaruh celebrity endorser 

terhadap brand equity. Hasil perbandingan nilai koefisien regresi dan 

nilai signifikasi dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4 
Hasil Analisis Regresi Langkah 4 

Model 
Koefisie
n regresi 
(b) 

Signifika
si (p-
value) 

Keterangan 

X→Y 0,522 0 Positif dan 
Signifikan 

X+M→Y 0,213 0,00
9 

Partial mediation, 
significantly different 
from zero 

Sumber : data primer diolah (2020) 

Berdasarkan tabel 4, diketahui bahwa nilai koefisien celebrity endorser 

(X) terhadap brand equity (Y) sebesar 0,522 dengan signifikansi 0,000 (p 
value < 0,05). Setelah diregresi bersama brand credibility (M), nilai koefisien
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celebrity endorser (X) terhadap brand equity (Y) turun menjadi 0,213 

dengan signifikansi tetap sebesar 0,000 (p value < 0,05). 

Hasil penelitian ini memperkuat gagasan dari Erdem dan Swait 

(2004) menjelaskan bahwa pemahaman yang terbatas tentang 

celebrity endorser dapat mempengaruhi ekuitas merek. Selain itu, 

kredibilitas yang dianggap mempunyai peran dan diyakini memberikan 

kontribusi terhadap ekuitas merek secara langsung dan tidak langsung. 

Menurut Spry et.al, (2011) kredibilitas merek akan tercipta dengan 

dibangunnya komunikasi serta kesesuaian informasi yang disampaikan 

endorser, sehingga dapat tercapai harapan konsumen. Kredibilitas 

merek yang baik mampu menciptakan peningkatan peran memediasi 

hubungan selebriti endorser dengan ekuitas merek. Selain itu juga, 

brand equity tidak akan tercipta hanya dengan menggunakan celebrity 

endorser tanpa adanya brand credibility. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan Spry et.al (2011), 

(Wahyudi dan Al-Bustomi,2017), Purnama dan Semuel (2019), Dewi 

(2017), Hardjati dan Siswanto (2014) . 

5) Langkah 5 : Menguji pengaruh X terhadap Y dengan memasukkan 

M dengan Uji sobel 

Berdasarkan pengujian dengan Sobel test diperoleh t hitung 

sebesar 4,4 lebih besar dari t tabel = 1,97 dengan koefisien mediasi 

0,070 yang berarti variabel brand credibility (M) mampu memediasi 

pengaruh celebrity endorser (X) terhadap brand equity (Y). 

Hasil penelitian ini merupakan penelitian baru yang 

menyebutkan ada pengaruh celebrity endorser yang dimediasi brand 

credibility terhadap brand equity. 

 
G. PENUTUP 

 Berdasarkan hasil pembahasan penelitian yang telah dilakukan, 

maka dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif 

terhadap brand equity. Celebrity endorser berpengaruh positif terhadap 

brand credibility. Brand credibility berpengaruh positif terhadap brand 

equity. Celebrity endorser  berpengaruh positif terhadap brand equity 

dengan brand credibility sebagai variabel mediasi sebagian, artinya 

meskipun brand credibility menjadi mediasi antara celebrity endorser 

dengan brand equity, tetapi penurunan brand equity tidak didominasi 
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oleh brand credibility karena celebrity endorser masih menunjukkan 

pengaruh positif terhadap brand equity. 

Berdasarkan hasil penelitian terdapat beberapa implikasi penelitian 

yang dihasilkan. Pertama dari segi Implikasi praktis, dari sisi celebrity 

endorser yang perlu dilakukan perusahaan yaitu harus cermat dan tepat 

pada saat menyeleksi maupun memilih seseorang untuk dijadikan bintang 

iklan. Disarankan untuk memilih endorser yang terkenal atau digemari 

masyarakat, kepribadiannya sesuai dengan pelayanan J&T Express, serta 

mempunyai tingkat kemampuan yang tinggi. Dari sisi Brand equity, untuk 

meningkatkan ekuitas merek produsen perlu meningkatkan sikap positif 

terhadap merek dengan cara memberikan pengenalan dan pengetahuan 

secara meluas dan detail kepada masyarakat tentang pelayanan J&T 

Express, sehingga sikap positif konsumen terbentuk dan akhirnya 

mendorong konsumen untuk transaksi berulang di J&T Express. Dari sisi 

Brand credibility, seorang endorser dalam mengiklankan produk/jasa yang 

memiliki kejujuran dan dapat dipercaya dalam menyampaikan pesan yang 

dikatakan endorser harus meyakinkan sepenuhnya. Perusahaan diharap 

lebih membuat kata-kata yang disampaikan oleh endorser mampu 

membangun kepercayaan orang yang mendengarnya. Dasar-dasar nilai 

kepercayaan dengan memilih para pendukung yang secara luas dipandang 

jujur, dapat dipercaya dan dapat diandalkan. 

Implikasi yang kedua yaitu implikasi Teoritis, hasil penelitian ini 

sesuai dengan teori Till dan Shimp (1998) yang menyatakan bahwa 

selebriti yang disukai oleh khalayak menjadi sasaran dan diharapkan dapat 

mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen terhadap produk atau jasa 

yang didukung. Selain itu menurut Spry dkk (2014), bahwa sebuah 

perusahaan dapat meningkatkan mereknya dengan cara menyampaikan 

janji produk atau jasanya melalui pesan oleh endorser yang berkredibilitas 

tinggi. Sejalan dengan teori Erdem dan Swait (1998) menyatakan bahwa 

perusahaan dapat membangun kredibilitas merek yang sebagian besar 

diciptakan oleh kualitas informasi yang disampaikan melalui strategi 

pemasaran yang berkaitan dengan merek. Penelitian ini juga memperkuat 

teori dari Spry dkk (2011) kredibilitas yang eksis meningkatkan utilitas 

konsumen yang diharapkan dari sebuah merek, sehingga menambah nilai 

yang baik terhadap ekuitas merek. Kredibilitas merek akan tercipta dengan 

dibangunnya komunikasi serta kesesuaian informasi yang disampaikan 

endorser, sehingga dapat tercapai harapan konsumen. Kredibilitas merek 
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yang baik mampu menciptakan peningkatan peran memediasi hubungan 

celebrity endorser dengan ekuitas merek. Selain itu juga brand equity tidak 

akan tercipta hanya dengan menggunakan celebrity endorser tanpa adanya 

brand credibility. Hasil ini mendukung atau memperkuat terdahulu yang 

dilakukan oleh Wahyudi dan Al-Bustomi (2017), Pangestika dan Ellyawati 

(2016), Spry et.al (2011), Dewi (2017), Purnama dan Semuel (2019), 

Sondakh dkk (2017). 

Implikasi bagi penelitian selanjutnya bagi calon peneliti yang hendak 

melakukan penelitian yang sama, dapat menggunakan variabel- variabel 

bebas diluar penelitian ini yang mungkin bisa mempengaruhi brand equity, 

seperti kredibilitas celebrity endorser, self-brand connection, likability 

celebrity endorser. 
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