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    PENDAHULUAN 

Smartphone dianggap sebagai inovasi penting di 

antara semua penemuan teknologi di abad ke-21, karena 

dampak sosialnya yang lebih besar melalui konektivitas 

yang merevolusi, dengan demikian, memberdayakan 

konsumen [1]. Dalam kondisi persaingan pasar yang ketat, 

setiap merek berusaha membangun basis pelanggan yang 

kuat. Paling sering, konsumen hampir tidak dapat 

membedakan merek berdasarkan atribut dari produk 

saingannya [2]. Studi telah mengungkapkan bahwa 

sumber yang dianggap dapat dipercaya secara signifikan 

lebih persuasif dari pada sumber yang kurang sah dalam 

menarik perhatian dan meningkatkan pertimbangan 

terhadap suatu merek dengan mengembangkan 

kepribadian merek yang unik [3]. Juru bicara selebriti 

bekerja sebagai co-brand dari merek yang dianut, 

sehingga menghasilkan perumusan ekuitas untuk merek 

yang didukung dan selebriti yang menulis [4]. Kajian ini 

juga penting karena industri smartphone India merupakan 

yang terbesar kedua di dunia (PTI 2016). Meskipun terjadi 

perlambatan di pasar ponsel pintar global pada tahun 

2019, pasar ponsel pintar India tumbuh sebesar delapan 

persen tahun itu, menghasilkan volume penjualan ponsel 

pintar tertinggi dan melampaui AS dan hanya di belakang 

China. Salah satu produk smartphone di Indonesia  yang 

melakukan promosi kreatif dan  inovatif serta banyak 

menarik perhatian adalah Smartphone Oppo. Perusahaan  

asal Tiongkok ini  resmi  masuk kedalam pasar Indonesia 

pada bulan April 2013.   Perusahaan yang mempunyai visi 

salah satunya berorientasi kedepan ini mengedepankan 

kemajuan dan pertumbuhan tekonologi menjadi salah satu 

keunggulan dari pesaingnya, Oppo Smartphone terus 

berbenah agar sesuai dengan tujuanya yaitu menjadi salah 

satu perusahaan dengan standar tekonolgi masyarakat. 

Berdasarkan laporan International Data Corporation 

(IDC), Oppo menempati peringkat keempat dalam daftar 

5 vendor smartphone terlaris di Indonesia.  Dari data 

tersebut smartphone merek Oppo  berada pada posisi 

keempat dengan market share sebesar 10.2% (turun 

6.7%). Hal ini menjelaskan bahwa Oppo smartphone  

masih perlu meningkatkan kemampuan dalam 

meningkatkan daya jual merek hingga mampu bersaing 

dengan merek smartphone lainnya.  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini tergolong dalam jenis penelitian 

kuantitatif, analisis deskriptif diperlukan agar mengetahui 

tingkat capain responden (TCR), SEM-PLS digunakan 

sebagai alat pengolahan data dan pengujian hipotesis, 

maka dari itu diperlukannya lah prosedur Measurement 

Model Assesment (MMA) yang berfungsi sebagai uji 

validitas, reliabilitas dan uji diskriminan, selanjutnya 

dilakukan uji R Square, dan untuk pengujian hipotesis 

digunakan prosedur Structural Model Assesment (SMA). 

Masyarakat Kota Padang dijadikan sebagai populasi dalam 

penelitian ini. Variabel kredibilitas selebriti dijadikan 

sebagai independen, ekuitas merek dan harapan 

keberlangsungan hubungan sebagai dependen, dengan 

kredibilitas merek sebagai variabel mediasi (intervening). 

Teknik pengambilan sample dengan ciri-ciri tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti yang kemudian dikenal sebagai 

purposive sampling [5]. Ciri-ciri yang di pakai yaitu 

berusia minimal 18 tahun. Memiliki smartphone Oppo atau 

tertarik untuk membeli smartphone Oppo dalam waktu 

satu bulan kedepan. Sampel diambil sebanyak minimal 96 

responden [6]. Dalam penelitian ini sampel sampel 

minimal yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah 96 

responden. Alasan peneliti menggunakan rumus dari [6].  

karena populasi yang dituju terlalu besar dengan jumlah 

yang berubah-ubah. Instrumen yang digunakan untuk 

meperoleh data menggunakan kusioner dengan skala likert 

lima jawaban. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Alat pengujian struktural yang dilakukan untuk 

mengetahui variabel eksogen terhadap variabel endogen 

secara umum disebut sebagai Structur Model Assessment 

(SMA). Pengujian Hipotesis PLS bergantung pada 

prosedur bootstrapping non parametrik untuk menguji 

signifikansi koefisiensinya oleh [7]. Prosedur 

bootstrapping memiliki ketentuan bahwa hipotesis 

diterima jika dilihat dari T statistic dan P value. Jika suatu 

variabel eksogen terhadap variabel endogen memiliki T 

statistic > 1,96 dan P value < 0,05, maka dapat diartikan 

bahwa variabel eksogen berpengaruh terhadap variabel 

endogen, dan sebaliknya oleh [7]. 
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 Tabel 1 : Indirect Efect 

 Original 

Sample 
T Statistics P Values Hipotesis 

KS -> 

EM 
0.247 2.050 0.040 H1 Diterima 

KS -> 

HKH 
0.145 0.841 0.401 H2 Ditolak 

KS -> 

KM 
0.809 15.619 0.000 H3 Diterima 

KM-> 

EM 
0.590 5.197 0.000 H4 Diterima 

KM-> 

HKH 
0.599 3.719 0.000 H5 Diterima 

KS -> 

KM -> 

EM 

0.484 4.952 0.000 H6 Diteima 

KS -> 

KM -> 

HKH 

0.478 3.602 0.000 H7 Diterima 

Berdasarkan tabel 1  diatas terlihat bahwa pengaruh 

kredibilitas selebriti  terhadap ekuitas merek di pada 

produk smartphone Oppo memiliki nilai original sample 

0.247 mempunyai arah yang positif, T statistik 2.050 

<1,96 dan P value 0,040 < 0,05. Pengaruh kredibilitas 

selebriti  terhadap harapan kelangsungan hubungan pada 

produk smartphone Oppo memiliki nilai original sample 

0.145 mempunyai arah yang positif, T statistik 0.841 < 

1,96 dan P value 0.401 > 0,05. Pengaruh kredibilitas 

selebriti  terhadap kredibilitas merek pada produk 

smartphone Oppo memiliki nilai original sample 0.809 

mempunyai arah yang positif, T statistik 15.619 > 1,96 

dan P value 0.000 < 0,05. Pengaruh kredibilitas merek  

terhadap ekuitas merek di pada produk smartphone Oppo 

memiliki nilai original sample 0.590 mempunyai arah 

yang positif, T statistik 5.197 > 1,96 dan P value 0,000 < 

0,05. Pengaruh kredibilitas merek  terhadap harapan 

kelangsungan hubungan di pada produk smartphone Oppo 

memiliki nilai original sample 0.599 mempunyai arah 

yang positif, T statistik 3.719 > 1,96 dan P value 0,000 < 

0,05. Pengaruh kredibilitas merek memediasi hubungan 

antara kredibilitas selebriti terhadap ekuitas merek  

memiliki nilai original sample 0.484 mempunyai arah 

yang positif, T statistik 4.952 > 1,96 dan P value 0,000 < 

0,05. Pengaruh kredibilitas merek memediasi hubungan 

antara kredibilitas selebriti terhadap harapan 

kelangsungan hubungan memiliki nilai original sample 

0.478 mempunyai arah yang positif, T statistik 3.602 > 

1,96 dan P value 0,000 < 0,05.  

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan telah 

melalui tahap pengolahan data maka ditemukanlah bahwa 

Kredibilitas selebriti berpengaruh positif terhadap ekuitas 

merek pada   produk smartphone Oppo. Kredibilitas 

selebriti berpengaruh negatif terhadap harapan 

kelangsungan hubungan pada pengguna produk 

smartphone Oppo. Kredibilitas selebriti berpengaruh 

positif terhadap kredibilitas merek pada pengguna produk 

smartphone Oppo. Kredibilitas merek berpengaruh positif 

ekuitas merek pada pengguna produk smartphone Oppo. 

Kredibilitas merek berpengaruh positif harapan 

kelangsungan hubungan pada pengguna produk 

smartphone Oppo. Kredibilitas merek memediasi 

hubungan antara kredibilitas selebriti terhadap ekuitas 

merek. Kredibilitas merek memediasi hubungan antara 

kredibilitas selebriti terhadap harapan kelangsungan 

hubungan. Penelitian ini masih jauh dari kata 

kesempurnaan maka untuk penelitian selanjutnya 

disarankan dapat memperluas sampel, dan menambahkan 

satu variabel baru. 
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