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ABSTRAK

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER TERHADAP BRAND IMAGE
PRODUK POND’S (Study Kasus Pada Pengguna Produk Pond’s Di
Kalangan Mahasiswa Manajemen Universitas Islam Riau)

kukan dengan
metode kuantita imlah sampel ya < 100 responden
dengan metode purpose sar , gan menyebar
ine. E idapat bahwa :

Celebrity E erhadap brand

image. Has 9.282 > ttabel
1,98447 de lebrity endorse
berpengaru 2h variabel lain
yang tidak aranya kualitas

produk, pela
Kata Kunci :
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

gan di industri
usahaan berlomba
a salah satunya

luk tersebut.

satu alat yang paling umum digunakan produsen untuk mengarahkan komunikasi
secara persuasif kepada target. Salah satu cara agar audience tertarik untuk
memperhatikan dan menerima pesan dari sebuah iklan yaitu dengan menggunakan
sosok selebriti Cesebagai bintang iklan yang disebut juga sebagai celebrity
endorser. Celebrity endorser merupakan tokoh (aktor,penghibur, atau atlet) yang

dikenal masyarakat karena prestasinya dalam bidang berbeda dari golongan



produk yang didukung dan diharapkan akan mempengaruhi sikap perilaku
konsumen yang baik pada produk yang didukung (Shimp, 2003). Shimp (2007)
membuat akronim dari dimensi celebrity endorser yang dikenal dengan TEARS
yaitu Trustworthiness, “EXxpertise, Attractiveness, Respect, dan Similarity.
Turstworthiness (kepercayaan) mengacu pada kejujuran, integritas dan dapat
dipercayainya pemberi pesan,-Expertise|(keahlian) mengacu pada pengetahuan,
pengalaman serta keterampilan pemberi pesan yang memiliki keterkaitan dengan
merek yang didukungnya. Physical Attractiveness (daya tarik fisik) merupakan
daya tarik selebriti yang bukan hanya fisik tetapi juga kecerdasan, sifat,
kepribadian, gaya hidup dan sebagainya. Respect (respek) merupakan dihargainya
seorang selebriti karena prestasi atau kepandaian yang dimiliki. Similarity
(kesamaan) mengacu pada tingkat kesamaan selebriti dengan audience seperti
usia, jenis kelamin, budaya;-dan sebagainya. Brand image yaitu suatu kumpulan

asosiasi merek yang didasari oleh berbagai

ketertarikan yang dikembangkan oleh konsumen pada setiap waktu, brand
seperti manusia dapat berupa gagasan Yyang .mempunyai masing-masing
personality (Shimp, 2007). Terciptanya citra merek yang tepat untuk suatu
produk, maka akan sangat berguna bagi pemasar karena citra merek akan
mempengaruhi penilaian konsumen atas alternative brand yang diharapkan.
Semakin baik citra merek yang melekat pada produk, maka konsumen akan

semakin tertarik untuk membeli produk tersebut.

Pada era globalisasi saat ini tingkat kemajuan teknologi. yang sangat

canggih telah memberikan kemudahan dalam bidang pemasaran produk. Terutama



dalam bidang promotion dapat menggunakan teknologi informasi baik di media
sosial, media cetak, dan media televisi,sehingga tidak perlu langsung bertatap
muka dengan konsumen untuk memasarkan produk. Di era modern seperti
sekarang dimana« perkembangan._serta penyebaran informasi semakin cepat,
membuka peluang bagi insan pertelevisian untuk ikut serta dalam penyebaran
informasi yang pada gilirannya=dapat: membantu mempercepat arus perusahan

yang diinginkan.

Pada saat sekarang ini media televisi dan iklan televisi terbukti merupakan
media komunikasi masa yang paling efektif dan efisien sebagai media untuk
informasi produk dan citra suatu perus ahaan. Tujuan periklanan vyaitu
memberikan informasi, membujuk atau mempengaruhi, menciptakan kesan,
memuaskan keinginan dan sebagai alat komunikasi (Mursid 2010). Penggunaan
endorser dalam iklan merupakan.salah, satu, cara.untuk memenangkan perhatian
konsumen. Endorser adalah icon atau sosok tertentu yang sering juga disebut
sebagai direct source (sumber langsung) untuk mengantarkan sebuah pesan dan
atau memperagakan sebuah produk atau jasa. dalam kegiatan promosi yang
bertujuan untuk mendukung efektifitas penyampaian pesan produk (Belch dan

Belch 2009).

Keberhasilan dalam memasarkan produk ditentukan oleh pandangan
masyarakat terhadap celebrity yang akan di jadikan icon produk. Dengan adanya
pandangan masyarakat yang positif terhadap celebrity yang menjadi icon produk
di harapkan produk yang di pasarkan akan mendapat pandangan yang positif juga

dari masyarakat dan masyarakat akan menerima produk tersebut. Penggunaan



selebriti sebagai sarana komunikasi telah umum digunakan dalam iklan dan
branding. Hal ini dilakukan karena diasumsikan bahwa selebriti memiliki efek
yang kuat pada merek yang didukung (Muthohar dan Triatmaja 2013). Penelitian
Setiawan (2011) menyebutkan-bahwa penggunaan celebrity.endorser berpengaruh
positif terhadap efektifitas iklan. Sehingga penggunaan endorser diharapkan.

dapat memberikan asosiasi positif antara produk. dengan endorser.

Perusahaan wajib memiliki cara kreatif dalam cara beriklan agar dapat
menarik perhatian konsumen dan menciptakan ketertarikan terhadap merek. Salah
satu cara kreatif dalam memasarkan produk dengan menggunkan celebrity
endorser. Peranan endorser dalam komunikasi merek sangat penting. Karna
menunjukkan  hasil positif, kebutuhan endorser semakin berkembang dalam
bentuknya saat ini. Kebanyakan perusahaan menggunakan para endorser dari
orang yang sudah terkenal untuk,mndapatkan perbatian publik yang lebih banyak.
Dari pandanga ilmu komunikasi ada kriteria yang harus dimiliki seorang endorser
yakni kredibilits dan daya tarik. Kredibilitas endorser lebih penting dari pada daya
tariknya. Endorser yang kredibilitas adalah .orang yang bisa dipercaya dan
mempunyai keahlian tertentu.” Perusahan pembuat iklan dapat menciptakan
asosiasi antara endorser dengan produknya sehingga citra yang baik dari endorser
dapat mempengaruhi secara positif produk yang diiklankan. Selebriti memiliki

karisma yang dapat mempengaruhi konsumen dengan status sebagai role model.

Penggunaan selebriti dalam iklan di harapkan mampu menarik pemirsa,
sehingga iklan dapat di ingat dalam benak pemirsa. Menurut shimp (2003)

celebrity endorsement adalah memanfaatkan bintang televisi, actor film, para atlet



nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

iy disay yejepe il udwnyo(]

terkenal, entertainer dan publik figure yang di kenal masyarakat karna prestasinya
dalam bidang masing-masing untk mendukung suatu produk. Dalam pemilihan

celebrity endorser yang di jadikan untuk suatu produk haruslah memilih selebriti

ih publisitas
dan perhataia .. Me areka selebriti, eksekutif,
atau kepribadia ota eka yang bisa
membangu a mere uat. Selebriti s ure yang familiar,

mempesona banyak orang,

ini merupak dimanfaatkan

sebagai en
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menguntung
menggunakan

meningkatkan aware

Salah satu seleb 0 and ambassador untuk produk pond’s
ini adalah Maudy Ayunda untuk re a < 30 tahun. Pada tahun 2015 Pond’s
mendapuk Maudy Ayunda sebagai Brand Ambassador sekaligus celebrity
endorser dalam iklan pond’s white beauty night cream dan day cream. Sejak saat
itu, wajah Maudy Ayunda mulai menghiasi iklan Pond’s di berbagai media. Pada

tahun tahun 2018 untuk pertama kalinya menghadirkan kolaborasi pembuatan

produk antara brand dan Brand Ambassador melalui POND’S X Maudy Ayunda



yang hadir dengan 3 varian yaitu Brightening Watermelon, Lemon Glow dan

Exfoliating Kiwi.

Maudy Ayunda_.adalah seorang penyanyi dan.pemain film yang lahir di
Jakarta 19 Desember la juga tercatat sebagai alumni mahasiswi jurusan politics,
philosophy, and economics di Universitas Oxford Inggrisdan baru saja
menyelesaikan study S2.nya.‘di”dua jurusan,/ /Administrasi Bisnis dan Bidang
Pendidikan di Standford Univerdity Amerika serikat dan pada pertengahan bulan
Desember tahun 2013, Maudy Ayunda diminta oleh unit kerja kepresidenan untuk
berbicara tentang ekonomi global pada ajang konferensi Millenium Deveploment
Goal di Bali. Maudy Ayunda adalah salah satu sosok selebriti muda yang banyak
disukai oleh para kalangan remaja maupun dewasa. Karena tidak hanya memiliki
kemampuan untuk berakting dan bernyanyi tetapi juga memiliki prestasi dalam
pendidikan. Unilevers Indonesia;memilih.Maudy. Ayunda karena dianggap sosok
anak negeri yang menorehkan prestasi membanggakan di dunia Internasional.
Melalui kepopuleran dan prestasi yang .dimiliki oleh seorang selebriti Maudy
Ayunda, Unilevers Indonesia ingin mengasosiasikan produk Pond’s dengan
Maudy Ayunda sebagai Brand Ambassasor Sehingga pesan yang ingin
disampaikan Pond’s melalui celebrity endorser Maudy Ayunda akan mudah

diterima oleh konsumen.

Keller (2008) mengungkapkan bahwa brand image adalah presepsi
tentang merek yang merupakan refleksi memori konsumen akan asosiasinya pada
merek tersebut, maksudnya yaitu brand image merupakan presepsi yang ada di

benak konsumen dan lainnya terhadap suatu merek. (Arafat 2006) Brand image
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adalah persepsi terhadap merek yang direfleksi oleh asosiasi merek dalam memori
konsumen yang mengandung makna bagi konsumen. Memiliki citra merek yang

kuat merupakan suatu keharusan bagi setiap perusahaan, karena citra merek

tentang mere

konsumen

perusahaan

Kecantikan dalam 7 hari’, sebuah janji yang terus dipegang oleh Pond's hingga
sekarang. Berawal hanya dari satu orang di sebuah laboratorium kecil, Pond's
Institute sekarang telah menjadi laboratorium besar dengan fasilitas penelitian dan
pengembangan yang canggih. Walau telah melalui 58 negara selama lebih dari
150 tahun, misi Pond’s tetap sama yaitu memberikan transformasi kecantikan

melalui inovasi produk revolusioner, yang membuat perbedaan nyata pada kulit
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perempuan dan cara mereka menjalani hidup mereka Pond’s adalah sebuah
produk personal care yang diluncurkan oleh Unilever. Unilever sendiri adalah

sebuah perusahaan internasional yang bergerak di bidang Home Care and

dan kompetitif
dengan pro an jasa q dap: ingka . up. Mulai dari

rek yang akan

memiliki citra baik di kalangar akat diharapkan produk pond’s akan
mudah di terima masyarkat dan dapat menarik banyak konsumen untuk
memakainya. Dalam uraian diatas, maka penulis mengambil judul “PENGARUH
CELEBRITY ENDORSER TERHADAP BRAND IMAGE PRODUK
POND’S (STUDY KASUS PENGGUNA PRODUK POND’S DI
KALANGAN MAHASISWA MANAJEMEN UNIVERSITAS ISLAM

RIAU)”
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian di atas, maka perumusan masalah yang akan dibahas

dalam penelitian ini yaitu :
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3. Bagi penulis
Diharapkan dapat memberi informasi tentang Pengaruh Celebrity
Endorser Terhadap Brand Image dan bisa di jadikan sebagai bahan
pustaka.

1.4 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan ini nantinya terdiri dari beberapa bab antara lain:
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BAB I: PENDAHULUAN

Bab ini berisi pemaparan mengenai latar belakang masalah,

perumusan masalah yang diteliti, tujuan dan manfaat penelitian,

sampel, teknik

pulan data dan

Pada bab ini menjelaskan secara garis besar mengenai gambaran
umum tentang PT UNILEVER INDONESIA.

BAB VI : PENUTUP
Pada bab ini merupakan bab penutup dimana akan dikemukakan

kesimpulan dan saran sehubungan dengan hasil penelitian.

10
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TELAAH PUSTAKA

2.1 Celebrity Endorse

prestasinya dala g-bidanc ari ang didukungnya
(Shimp, 2003): ¢ S r adalah ik g1 unakan orang atau
tokoh terkeng [ ) uki can (Shimp, 2003).

Selain itu, er d ebrity endorser

Faktor Pemilihan Endorser Menurut Shimp (2003) menjelaskan tentang
faktor-faktor yang dipertimbangkan perusahaan dalam memilih endorser untuk
mendukung produknya didasarkan pada tingkat kepentingannya, yaitu sebagai

berikut:

1. Kredibilitas endorser dapat dipercaya dan keahlian endorser merupakan

alasan utama untuk mendukung sebuah iklan.

11
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2. Kecocokan endorser dengan khalayak Konsumen akan dapat terinspirasi

dengan endorser yang cocok dengan mereka dan dapat mudah untuk

menciptakan keputusan pembelian oleh konsumen.

untuk melakukan keputusan pembelian dari produk yang diiklankan dengan

memanfaatkan popularitas dan ketenarannya.

Ada beberapa peran penting celebrity endorser menurut Schiffman dan

Kanuk (2000) :

12
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a. Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut

maka pihak dia bisa memberikan kesaksian tentang kualitas maupun

benefit dari produk atau merek yang diiklankan tersebut.

b. ‘ . membintangi iklan
c atau merek
fam Suatu program
d rek atau suatu
lompok peran
2.1.4 Indik

takan salah satu
alternatif unt gan menggunakan

model VisCAP

Apabila dihubungkan dalam popularitas, maka dapat ditentukan dengan seberapa
banyak penggemar yang dimiliki oleh seorang celebrity endorser (popularity)

tersebut dan bagaimana tingkat keseringan tampilnya di depan khalayak.

B. Credibility Kredibilitas
Seorang selebriti lebih banyak berhubungan dengan dua hal, yaitu keahlian

dan objektivitas. Selebriti yang memiliki kemampuan yang sudah dipercaya

13
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kredibilitasnya akan mewakili merek yang diiklankan. Produk yang diiklankan
pun akan menjadi pas dengan persepsi yang diinginkan oleh audience. Credibility

terdiri dari atribut-atribut sebagai berikut:

produk yang diiklanka itas yang dijalani maupun masalah
yang dihadapi sebagaimana yang ditampilan pada pemasarannya.
D. Power
Kemampuan selebriti dalam menarik konsumen untuk membeli.Selebritis
merupakan seseorang Yyang cukup dikenal masyarakat dan mempengaruhi
pembelian suatu produk atau jasa. Selebriti dapat berasal dari kalangan artis,

politikus, atau ahli dalam bidangnya. Selebriti berfungsi memberikan kesaksian

14
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memberikan dorongan, penguatan, bertindak sebagai aktor dalam iklan, dan
bertindak sebagai juru bicara perusahaan (Kotler, 2009). Celebrity endorser yaitu

pemanfaatan menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari

Dulu, word of mouth marketing atau teknik marketing dari mulut ke mulut

sudah cukup mendukung pemasaran perusahaan.Namun, kini word of mouth
marketing sudah memiliki modifikasi bentuk yang baru.Seiring berkembangnya
bisnis di media sosial, teknik word of mouth marketing mulai memasuki era brand

ambassador.

15
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brand ambassador adalah seseorang yang mempromosikan brand dan

produknya ke jaringan mereka dengan tujuan meningkatkan brand awareness dan

mendorong penjualan.Tak hanya itu, menurut Referral Rock, brand ambassador

a sosial, acara,

&
‘* u‘]f d-mu daripada
~ Vel

pertunjuk

brand kom

seperti aktor,

akan tersebar

2.2.2 Manfaat Brand Ambassado

1. Menjaga reputasi
Reputasi sebuah brand bisa saja naik dan turun, tergantung situasi apa
yang sedang terjadi. Sebagai contoh, jika media memberitakan hal yang kurang

baik tentang brand mu, reputasi perusahaanmu bisa saja jatuh.Namun brand

16
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ambassador bisa menjadi seseorang yang mengangkat reputasi itu kembali. Brand

ambassador memiliki banyak pengikut yang percaya kepada mereka.

2. Mendekatkan Brand pada Coustumer

baik.Setiap
tentu saja ti
tetap memberika NG kutnya. Hal ini
biasanya suda . ssad dengan brand itu

sendiri.

Seorang brand ambassador ha mampu membangun citra brand yang

baik. Seperti yang telah Glints sampaikan di atas, brand ambassador adalah wajah

sebuah brand.Maka, mereka harus menjaga citra tersebut baik-baik.
2.3 Brand Image

2.3.1 Pengertian Brand Image

17
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Menurut (Kotler 1994) merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau
desaign atau kombinasi dari semuanya itu yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual untuk
untuk membedakannya dari’ produk atau _barang pesaing..secara umum image
dapat dideskripsikan dengan karakteristik-karakteristik tertentu seperti manusia,
semakin positif deskripsi tersebut semakin:kuat,brand image dan semakin banyak

kesempatan bagi pertumbuhan merek itu.

Menilai baik-tidaknya suatu merek dapat dilihat dari kriteria-kriteria
mengenai merek yang baik. kriteria merek yang baik diantaranya terlindung
dengan baik, mudah diucapkan, mudah diingat, mudah dikenali, menarik,

menampilkan manfaat produk, menonjolkan perbadaan produk dibanding pesaing.

Brand Image adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek
dan dibentuk dari informasi dan pengalaman. masa lalu terhadap merek itu. Citra
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi
terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu

merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian.

Brand image berkaitan antara asosiasi dengan brand karena ketika kesan-
kesan brand yang muncul dalam ingatan konsumen meningkat disebabkan
semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi atau membeli
brand tersebut. Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang
terkenal karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya

asumsi bahwa merek terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudah

18



dicari, dan memiliki kualitas yang tidak diragukan, sehingga merek yang lebih
dikenal lebih sering dipilih konsumen daripada merek yang tidak terkenal (Aaker,

1991).
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a. Functional benefits

b. Experiental benefits

c. Symbolic benefits

3. Brand Attitude (Sikap Merek)
Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan atas suatu merek, apa yang

dipercayai oleh konsumen mengenai merek-merek tertentu sejauh apa konsumen

19
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percaya bahwa produk atau jasa tersebut memiliki atribut atau keuntungan

tertentu, dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan tersebut bagaimana baik

atau buruknya suatu produk jika memiliki atribut atau keuntungan tersebut.

kemasan,
2.3.3 Fakt

Menuru if 1 kan e an faktor-faktor

pembentuk

produk yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4) Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

5) Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.

6) Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau

banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk

20
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mempengaruhi suatu produk, juga dapat m empengaruhi citra
jangka panjang.

7) Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan,

keunggulan-
sik yang tidak

2) untuk

3) : ) Kes &) mengarah pada

konsumen, kemudahan penggunaan produk, kecocokan konsumen
dengan produk, serta kesesuaian antara kesan merek di benak
pelanggan dengan citra yang diinginkan perusahaan atas merek
bersangkutan.

2.4 Loyalitas Pelanggan

2.4.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

21
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Loyalitas menurut mowen dan minor adalah kondisi dimana pelanggan
mempunyai sikap yang positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen

terhadap merek tersebut dan bermaksud meneruskan pembeliannya di masa

mendatang.

pelanggan
terhadap positif yang

tercemin d

Lo pertahan  secara

mendalam ulang produk
atau jasa te ipun pengaruh

situasi dan usa saha amp i ebabkan perubahan

!

faktor-fa

@. ﬁ:. anggan Menurut (Tjiptono,
L W

a. Keputusan konsume

2005) adalah: .
\ae

b. Kualitas produk
c. Citra merek ( Brand Image)

2.4.3 Ciri — Ciri Pelanggan Yang Loyal
Menurut Griffin Pelanggan yang loyal memiliki ciri-ciri sebagai berikut:

a. Makes regular repet purchase

22
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b. Purchases acroos produk and sevice lines

c. Refer to other

d. Demonstrate the degree of immunity to the full of compettion

komunikan tentang kemampuan Ko ator dalam hubungannya dengan topik

yang dibicarakan.

2) Kepercayaan (trustworthiness)

Karakter ini memperhatikan bagaimana endorser dipandang dengan

pertimbangan seberapa jujur dalam membawakan sebuah iklan. Pengertian lain

23
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mengenai brand image adalah seperangkat keyakinan tentang merek tertentu.

Shimp (2010) menyebutkan beberapa dimensi dalam brand image terdiri dari:

a. Sincerity, dimensi ini meliputi merek yang dianggap sebagai jujur

atau daya tarik
dari similarity,

i expertise yaitu

2.6 ATTRACTION (DAYA TARIK

2.6.1 Pengertian Attraction (Daya Tarik)

Daya tarik bukan hanya berarti daya tarik fisik, meskipun daya tarik bisa
menjadi atribut yang sangat penting tetapi meliputi sejumlah karakteristik yang
dapat dilihat khalayak dalam diri endorser/pendukung; kecerdasan, sifat-sifat

kepribadian, gaya hidup, keatletisan postur tubuh, dan sebagainya.

24
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Konsep umum dari daya tarik terdiri dari tiga ide yang berhubungan :

a) Similarity, merupakan persepsi khalayak berkenaan dengan kesamaan

yang dimiliki dengan endorser, kemiripan ini dapat berupa gaya hidup,

2.7.1 Penge
pemasara : 4 e aktis yang dapat

dikendalikan ya ipaduka arus § ghasilkan tanggapan

dan Keller (2012) terdiri dari: product (produk), price (harga), place (tempat),

promotion (promosi).
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Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No

NikeC
Suharyo
Kadarism

Hidayat

Nama Peneliti

<
D

eSS L E

.

_‘\\\

Alat

Analisis

variabel dalam Celebrity
Endorser tersebut
berpengaruh signifikan
terhadap Brand Image.
Respect merupakan

variabel yang berpengaruh

Kuantitatif
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dominan dengan nilai

koefisien B terbesar yaitu

0,527.

terhadap brand image
Wardah. Variabel
attractiveness memiliki
pengaruh yang dominan
terhadap brand image

Wardah.

Regresi
Linier
Berganda di
lengkapi
dengan uji F

danuji T.
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Finna Anastasia | Pengaruh 2015 | Hasil analisis Kuantitatif
Wijaya Celebrity menunjukkan bahwa
Sugiono Endorsement variabel independen yaitu
Sugiharto
‘*‘
.
4
[l
y
-
fd
g
e
-
v
g
’ .
o
¢
pengaruh yang dominan
terhadap brand image
Wardah.
Nur Amalia, Sri | Pengaruh 2019 | Berdasarkan hasil Kuantitatif
Nuringwahyu, Celebritity penelitian, terbukti bahwa
Dadang Endorser variabel attractiveness
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Terhadap
Brand Image

pada Iklan

¢

Y

\ N1V

r
%4
[
o
4
o
v
y

N

berpengaruh secara
signifikan terhadap brand

image pada iklan produk

image pada iklan produk
wardah (p-value 0,000 <
0,05). Nilai koefisien
determinasi (R2 ) yang
diperoleh adalah 0,292,

sedangkan nilai koefisien

29




nery wejsy sejsIAm ueeyeisndiog

DI disay yepepe fur udwnyo(

beta tertingi dijumpai pada
variabel attractiveness

(0,344). Dengan demikian,

“"

vl

Sumber : Ju

2.7 Kerang

‘13\"?._‘_\_\\\

N

Celebrity
Endorser

Brand Image

2.8 Hipotesis

Berdasarkan latar belakang, perumusan masalah dan tujuan yang telah

dipaparkan, maka dibuat hipotesis sebagai berikut
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“Diduga Celebrity Endorser berpengaruh secara signifikan terhadap Brand

Image produk Pond’s dikalangan mahasiswa manajemen Universitas Islam Riau”
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BAB 111

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

POND’S.

A

yonden yang

di Kalangan

N

ARG

2003). Indikator celebrity endorse a penelitian ini menggunakan indikator

dari Royan (2004) yaitu Daya Tarik, Keahlian, dan Kepercayaan.

b. Variabel dependen ()

Variabel terikat (dependen) merupakan variabel yang dipengaruhi oleh
variabel bebas. Variabel dependen (Y) pada penelitian ini adalah pengembilan

keputusan pembelian yang merupakan salah satu proses dari perilaku
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konsumen.keputusan pembelian adalah pemelihara dari dua atau lebih alternatif

pilihan keputusan pembelian,

keputusan,harus  tersedia

image pada

kekuatan (

No

(pubic figure) dalam

mendukung suatu iklan

artinya bahwa seseorang dapat membuat

beberapa

alternatif ~ pilihan  (schiffman

&

g kuat dari

Skala
Ordinal
3. Selebriti yang memiliki
paras yang cantik
Power 1.Selebriti yang menjadi Ordinal

inspirasi bagi wanita
Indonesia

2. image selebriti cocok
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dengan image produk.

Kredibility 1.Selebriti yang memiliki Ordinal
sikap yang baik
=4
|
; dimiliki | Ordinal
Ordinal
nnya manfaat
| 1.Produk yang gampang di | Ordinal
kenali
2. Produk yang gampang di
ucapkan
Kesukaan 1. Cocok bagi semua jenis Ordinal

(Favorable)

kulit.

2. Sesuai dengan harapan
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’ dan kebutuhan konsumen

Sumber Data Olahan

penelitian ya punyai k J ang ditetapkan
oleh peneli
2010).Popu

Islam Riau

adalah sebagian

mewakili seluruh

dalam memilih anggota populasi yang dianggap sesuai untuk memberikan

informasi yang dibutuhkan (Prasetyo,2015)

Karena populasi mahasiswa yang pernah menggunakan produk Pond’s
tidak diketahui jumlahnya,maka rumus yang dibutuhkan untuk menentukan

jumlah sampel adalah dengan menggunakan rumus lemeshow (1997) yaitu :
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é

¢
3
g_}%

) L) 0 d

96 responden y: : | pe esponden. Alasan
peneliti men akar . es 97) karena populasi yang di teliti

disini terlalu

teknik pengumpulan data denga sejumlah pertanyaan tertulis kepada
responden dengan harapan dapat memberi keterangan yang dibutuhkan dan
memperoleh informasi yang relevan dengan penelitian. Dalam penelitian ini

peneliti menyebarkan kuesioner secara langsung kepada para responden dan

menggunakan media Google Form agar dapat lebih mengefisiensi waktu.

3.5 Teknik Pengukuran Data
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Teknik pengukuran data yang digunakan oleh peneliti untuk memberikan
jawaban pada setiap item jawaban adalah dengan menggunakan skala likert.

Menurut Sugiyono (2016) skala likert digunakan untuk mengukur sikap,

enjadi lima

ercayaan dan

nilai dengan

Responden dalam pengisian ki skan.memilih salah satu dari kelima
Sy W

pilihan alternatif jawaban yang obot/skor akan dijumlahkan menjadi

nilai total.
3.6 Jenis dan Sumber Data
1) Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari responden

melalui kuesioner yang diisi. Adapaun dalam penelitian ini sumber data primer
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bisa diperoleh dari konsumen yang menggunakan produk pond’s yang

mendapatkan kuesioner dari peneliti.

2) Data Sekunder

1 adalah proses
mengatur u a,kategori, dan
satuan uraié penelitian ini
menggunakan metode te alc s data yang dapat
diukur atau ara-langsun agai-variabe ﬂ au bilangan.Ada

pun beberapa : ai dalanr sebagai berikut :

ini
adalah,Analisis regresi linier adala atu alat yang dapat digunakan dalam
memprediksi permintaan dimasa akan datang berdasarkan data masa lalu atau
untuk mengetahui pengaruh satu variabel bebas (independent) terhadap satu
variabel tak bebas (dependent). Regresi linier sederhana digunakan hanya untuk
satu variabel bebas (independent) dan satu variabel tak bebas (dependent).Tujuan

penerapan metode ini adalah untuk meramalkan atau memprediksi besaran nilai

variabel terikat (dependent) yang di pengaruhi oleh variabel bebas (independent).
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Dalam persamaan regresi linier sederhana menggunkan rumus sebagai

berikut:

terhadap brand

image maka per 3 esis yang dilakukan

endorser (credibility celebrity, cele eability, celebrity attractiveness, dan
celebrity meaningfulness) secara parsial terhadap brand image Produk POND’S.
Pada tingkat keyakinan 95% dilakukan pengujian hipotesis dengan prosedur
membandingkan nilai probabilitas(sig.) dengan alpha 0,05. Kriteria penerimaan

dan/atau penolakan hipotesisnya adalah :
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- Jika probabilitas (sig.) > alpha 0,05; maka variabel atribut celebrity
endorser  (credibility celebrity, celebrity likeability, celebrity

attractiveness, dan celebrity meaningfulness) secara parsial tidak

celebrity

parsial

C.

se sumbangan
pengaruh se erikat (Y). Nilai
koefisien det 2. jika R2 = 1,
berarti besarn runnya) Y secara
bersama-sama apabila koefisien
determinasi mende den terhadap variabel
dependennya semakin pula garis regresi untuk

meramalkan Y.
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BAB IV

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1 Sejarah Singkat PT Unilever

X\ \og

dasarkan surat

atavia No. 302

5
ANARY

pada 9 Januari

15 Mei 1998, tambahan No. 39.

Sejak 5 Desember 1933, Unilever Indonesia telah tumbuh menjadi salah
satu perusahaan Fast Moving Consumer Goods (FMCG) terkemuka di Indonesia
yang sudah menemani keseharian masyarakat melalui beragam produknya, salah

satunya yaitu Pond’s. Unilever Indonesia pertama kali menawarkan sahamnya
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kepada publik pada 1981 dan terdaftar di Bursa Efek Indonesia sejak 11 Januari

1982.

Lalu 22 November 2000, Unilever Indonesia mengadakan perjanjian

efektif berjalan pada tanggal penandatanganan perjanjian jual beli saham antara

perusahaan dan Unilever Overseas Holdings Limited pada 21 Januari 2004.

Pada 30 Juli 2004, Unilever Indonesia bergabung dengan PT KI. Merger

dicatat dengan menggunakan metode yang mirip dengan metode penyatuan
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kepemilikan. Perusahaan adalah perusahaan yang bertahan dan setelah merger PT
Kl tidak lagi sebagai badan hukum yang terpisah. Penggabungan ini sesuai

dengan persetujuan Badan Koordinasi Penanaman Modal (BKPM) dalam surat

Jababeka, oduk-produk kami

juga telah

o
fong
o
| Depertemen, yang
) .
‘ Material
manageme Br

Informasi Te o[o) tic Operation dan sales

Magazine Taggal 1 Mei 1993. Perusahaan Unilever Indonesia menempati urutan

15dari 250 peringkat yang ada sebagai perusahaan bereputasi baik di Asia

Sejak tahun 2010, komitmen keberlanjutan Unilever yang tercantum pada
strategi Unilever Sustainable Living Plan (USLP) telah memberikan manfaat
signifikan bagi masyarakat serta lingkungan. setelah lebih dari 10 tahun penerapan

USLP di Indonesia, Perusahaan memperkuat komitmen untuk menumbuhkan
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bisnis yang berkelanjutan yang berlandaskan pada tujuan mulia (purpose-led) dan

relevan serta mampu bersaing di masa depan (future-fit), strategi ini dinamakan

The Unilever Compass.

2. Kami membantu orang-orang merasa nyaman, berpenampilan baik dan
lebih menikmati kehidupan dengan brand dan pelayanan yang baik bagi
mereka dan bagi orang lain.

3. Kami menjadi sumber inspirasi orang-orang untuk melakukan hal kecil

setiap hari yang dapat membuat perbedaan besar bagi dunia.
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4. Kami akan mengembangkan cara baru dalam melakukan bisnis dengan
tujuan membesarkan perusahaan kami dua kali lipat sambil mengurangi

dampak lingkungan.

meningkatkan
r. Semakin

ami. Kami
mengenali'ta pal seperti adikepedulian kita
bersama. _ angk dakan kami selalu
menyatu da

siapa diri ka

b. Misi

Menjadiya g a d ai : alam memenuhi kebutuhan

dan aspirasi

Konsumen :

=

Menjadi rekan ya Q @ ‘ ggan. umen dan komunitas.
AN

no

Menghilangkan kegiata 1lai tambahdari segala proses.

w

Menjadi perusahaan terpilih bagi orang-orangdengan kinerja yang tinggi.

>

Bertujuan meningkatkan target pertumbuhan yang menguntungkan dan

memberikan imbalan diatas rata-rata karyawan dan pemegang saham.
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5.1 Analisis Deskriptif Variabel

BAB V

HASIL DAN PEMBAHASAN

berikut:
Tabel 5.2Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan
No Kategori jawaban Responden
Frekuensi Persentase

1 Angkatan 2017 64 64%
Angkatan 2018 33 33%

Angkatan 2019 3 3%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data Olahan Peneliti,2022
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Hasil data di atas menunjukkan bahwa dari 100 responden yang pernah

memakai produk Pond’s di kalangan mahasiswa Universitas Islam Riau

(UIR),jumlah persentase responden dengan Klasifikasi agkatan 2017 sebanyak

pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner untuk mengambil data. Uji keabsahan
data meliputi uji validitas dan uji realibilitas. Uji keabsahan data validitas dapat
dilihat pada uraian di bawah ini:

5.2.1 Uji Validitas

a. Celebrity Endorse (X)
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Berdasarkan hasil uji keabsahan data pada variabel celebirty endorse yang
terdiri dari 10 indikator pertanyaan diperoleh nilai minimum 0.669 pada indikator

ke-10 dan nilai tertinggi sebesar 0.823 pada indikator ke-3. Masing-masing

=\ AR

jumlah res
dari enam i
5. Berdasar 52 pada inikator

keabsahan data

3 =0

: *‘Fi
=
oy
2
£
<
=
=
—+
8

menunjukkan k 3

Corrected R tabel (taraf
Variabel Indikator item-total signifikan Keterangan
correlation 5%0)
Indikator 1 0,806 0,1966 Valid
Indikator 2 0,741 0,1966 Valid
Indikator 3 0,823 0,1966 Valid
Indikator 4 0,813 0,1966 Valid
X1 Indikator 5 0,775 0,1966 Valid
Indikator 6 0,744 0,1966 Valid
Indikator 7 0,756 0,1966 Valid
Indikator 8 0,765 0,1966 Valid
Indikator 9 0,718 0,1966 Valid
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Indikator 10 0,669 0,1966 Valid

Indikator 1 0,785 0,1966 Valid
Indikator 2 0,852 0,1966 Valid
v Indikator 3 0,744 0,1966 Valid

Indikator 4 0,798 0,1966 Valid
i 0,1 Valid
Valid

Pada uji ¢ standar de adalah 98 dengan
perhitung 2). R tabel pads va . Keseluruhan

indikator va € | da uji validitas, O hitung = T'tabel-

hs Standar
Variabel item | Alpha | Reliabilitas | <€trangan
X 10 0,919 0,60 Reliable
Y 6 0,869 0,60 Reliable

Sumber: Data Olahan Peneliti,2022
Berdasarkan tabel 5.5 dapat dilihat bahwa nilai cronbach alpha
menunjukkan lebih besar dari 0.6. reliabilitas tertinggi ada pada variabel celebrity

endorse (X). Hal ini dapat disimpulkan bahwa data lolos uji dan reliable
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5.2 Analisis Deskriptif

5.3.2 Deskriptif Variabel Celebrity Endorser

Data yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner merupakan data

itian ini. Untuk itu

Persentase
1 | Sangat Setuju 29%
2 | Setuju 60 60%
3 | Netral 9 9%
4 | Tidak Setuju 1 1%
5 | Sangat Tidak Setuju 1 1%
Jumlah 100%

Sumber : Olah Data Peneliti, 2022

Berdasarkan data pada tabel 5.6 diketahui bahwa jawaban responden

mengenai selebriti yang memiliki penampilan menarik telah sesuai dengan apa
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yang dibutuhkan. Adapun jawaban tertinggi dari pernyataan tersebut dengan

persentase 60% atau 60 orang menjawab setuju. Hal ini dapat disimpulkan bahwa

konsumen setuju dengan pernyataan item 1.

mengenai se

dibutuhkan.

Jawaban Alterna Persentase
1 | Sangat Setuju 28 28%
2 | Setuju 53 53%
3 | Netral 14 14%
4 | Tidak Setuju 0 0%
5 | Sangat Tidak Setuju 1 1%
Jumlah 100%

Sumber : Olah Data Peneliti,2022

Berdasarkan data pada tabel 5.8 diketahui bahwa jawaban responden

setuju terhadap item Paras yang cantik pada indikator attractiviness. Adapun

51



nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

iy disay yejepe il udwnyo(]

jawaban tertinggi dari pernyataan tersebut dengan persentase 53% atau 53 orang
menjawab setuju. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen setuju dengan

pernyataan item 3.

b. Powe
k menarik
konsum k: {Dimensiini tem pernyataan,
\3\*‘“% il
diantaran :
1) njadi I
. m4
No a nai - ol ersentase
1 a j = ~ %
2 - 1= %
3 i =z = %
4 ju %
5 k I %
lah 0%
iti,
ANBA
Berdas | 5. waban responden
setuju tentang se i ras ia. Adapun jawaban
tertinggi dari pernyat r S atau 51 orang menjawab
setuju. Hal ini dapat disimp setuju dengan pernyataan item

4.

2) Image selebriti cocok dengan image produk

Tabel 5.10 Tanggapan Responden terhadap Item 5
No Jawaban Alternatif Frekuensi Persentase

1 | Sangat Setuju 30 30%

2 | Setuju 53 53%

3 | Netral 15 15%

4 | Tidak Setuju 2 2%

5 | Sangat Tidak Setuju 0 0%
Jumlah 100%
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Sumber: Data Olahan Peneliti, 2022
Berdasarkan data pada tabel 5.10 diketahui bahwa jawaban responden

setuju mengenai item “image selebriti cocok dengan image produk”. Adapun

»

)
’
’

12 5|
=8

Berdasarkan data pada tabel 5.11 diketahui bahwa jawaban responden
mengenai selebriti yang memiliki sikap yang baik sudah sesuai dengan kebutuhan.
Adapun jawaban tertinggi dari pernyataan tersebut dengan persentase 57% atau 57
orang menjawab setuju. Hal ini dapat disumpulkan bahwa konsumen setuju
dengan pernyataan item 6.

2) Talenta yang dimiliki selebriti
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Tabel 5.12 Tanggapan Responden terhadap Item 7
No Jawaban Alternatif Frekuensi Persentase
1 | Sangat Setuju 26 26%
2 | Setuju 64 64%
3 | Netral 8 8%
4 ida ‘ 1%
5

jawaban te atau 64 orang

menjawab setuju dengan
pernyataan

3)

Berdasarkan data pada tabel 5.14 diketahui bahwa jawaban responden
setuju terhadap item Selebriti yang dapat dipercaya pada indikator credibility.
Adapun jawaban tertinggi dari pernyataan tersebut dengan persentase 64% atau 64
orang menjawab setuju. Hal ini dapat disumpulkan bahwa konsumen setuju
dengan pernyataan item 8.

d. Visibility
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Merupakan indikator yang mengukur seberapa jauh popularitas seorang

celebrity endorse. Indikator ini memiliki 2 item pernyataan yaitu:

1) Popularitas yang dimiliki selebriti

| k
| .'.
Slels

setuju terha

Adapun jawe

LN AN A NTEEE 4'"
NAt

=
ﬁt‘h‘ .
<

Persentase
1 | Sangat Setu _ 23%
2 | Setuju 61 61%
3 | Netral 12 12%
4 | Tidak Setuju 3 3%
5 | Sangat Tidak Setuju 1 1%
Jumlah 100%

Sumber: Data Olahan Peneliti,2022
Berdasarkan data pada tabel 5.16 diketahui bahwa jawaban responden
terhadap item selebriti menimbulkan kekaguman didomniasi setuju. Adapun

jawaban tertinggi dari pernyataan tersebut dengan persentase 61% atau 61 orang
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menjawab setuju. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen setuju dengan

pernyataan item 10.

Dari hasil tanggapan responden di atas maka dapat dibuat hasil rekapitulasi

Bzl

1 vdwnyo(]

NI

AP disay yepepe

Credibility
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6 | Selebriti
memiliki sikap ya 56 100 .
baik 81,8%
Total Skor 0 409
7 | Talenta yang
dimiliki selebriti % & 7! 1001 g2 80
130 | 260 21 2 1 414
8 Sglebrltl yang dapat 24 62 1 ) 1 100
dipercaya 81,2%
Total Skor 120 | 248 33 4 1 406
Visibility
9 | Popularitas  yang
dimiliki 22 59 16 3 0 100 80%
Total Skor 110 | 236 48 6 0 400
10 | Selebriti
menimbulkan 24 60 12 3 1 100 80,6%
kekaguman
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| Total Skor 120 [ 240 | 36 | 6 | 1 403
Jumlah 269 | 584 | 126 | 15 | 6 1000
Skor 1345 | 2336 | 378 | 30 | 6 4095

81,9%

Sumber : Olah Data Peneliti, 2022

merupakan indik
dari seoran

juga karake

Untuk mengetah A esponden.terhadap variabel celebrity endorse

terhadap brand image produk Pond t dilihat pada tabel berikut:
a. Strengthness
Merupakan kekuatan atau keunggulan yang dimiliki oleh merek yang
bersifat fisik yang tidak ditemukan pada merek lain. Terdapat 2 item pernyataan

pada indikator ini yaitu:

1) Memberi solusi untuk masalah kulit
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Tabel 5.18 Tanggapan Responden terhadap Item 1
No Jawaban Alternatif Frekuensi Persentase
1 | Sangat Setuju 33 33%
2 | Setuju 51 51%
3 | Netral 15 15%
4 ida
5 0

]

LG\
-
2
3
a
<

setuju terhada tertinggi dari

pernyataan ab setuju. Hal

ini dapat di tem 1.

LS €\ £

i

QL

setuju terhadap item 2 pada indikator strengthness. Adapun jawaban tertinggi dari
pernyataan tersebut dengan persentase 53% atau 53 orang menjawab setuju. Hal
ini dapat disumpulkan bahwa konsumen setuju dengan pernyataan item 2.

b. Uniqueness
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Merupakan kemampuan suatu merek untuk tampil unik yang
membedakannya dengan merek lain. Indikator ini memiliki 2 item pernyataan

yaitu:

Persentase
1 | Sangat Setuju 43%
2 | Setuju 49 49%
3 | Netral 8 8%
4 | Tidak Setuju 0 0%
5 | Sangat Tidak Setuju 0 0%
Jumlah 100%

Sumber: Data Olahan Peneliti,2022
Berdasarkan data pada tabel 5.21 diketahui bahwa jawaban responden

setuju terhadap item Produk yang mudah diucapkan pada indikator uniqueness.
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Adapun jawaban tertinggi dari pernyataan tersebut dengan persentase 49% atau 49
orang menjawab setuju. Sementara yang menjawab sangat setuju ada 43 orang.

Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen setuju dengan pernyataan item 4.
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2) Sesuai dengan harapan@ aputuhan konsumen

Tabel 5.23 Tanggapan Responden terhadap Item 6
No Jawaban Alternatif Frekuensi Persentase
1 | Sangat Setuju 23 23%
2 | Setuju 63 63%
3 | Netral 11 11%
4 | Tidak Setuju 1 1%
5 | Sangat Tidak Setuju 2 2%
Jumlah 100%

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2022
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Berdasarkan data pada tabel 5.23 diketahui bahwa jawaban responden
setuju terhadap item Sesuai dengan harapan dan kebutuhan konsumen pada

indikator favorable. Adapun jawaban tertinggi dari pernyataan tersebut dengan

persentase 63% jawab j disimpulkan bahwa
konsu u
@@gﬁﬁﬁiim rekapitulasi
g \ R,
brand imal i.be
Image
No h %
- 5 b
l‘-f : 4.. E-.
Strengt ,"’_: :] - —
iunt
1 83,2%
=) 20 2 6
s 5 100
2 | Manigs P 83%
s 2 415
Uniques
z.rifdu'i.yang g 5 0 0 100
3 IKenall 85,8%
Total Skor 185 | 220 24 0 0 429
4
Z.r Oduiyang 9ampang |4, | 5o 8 0 0 100
iucapkan 86,8%
Total Skor 210 | 200 | 24 | © 0 434
Favourable
: _ —
Eol?tok bagi semua jenis 99 a8 21 8 1 100
ult 76,4%
Total Skor 110 | 192 | 63 | 16 | 1 382
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6 | Sesuai dengan harapan
dan kebutuhan
konsumen

24

62

11

100

Total Skor

81%

indikator

persentase

Berdasarka

5.4 Uji Asumsi Klasik

5.4.1 Uji Normalitas

Hasil dari uji normalitas dapat dilihat pada gambar berikut ini:
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MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Brand Image (Y)
o=

normalitas. garis distribusi.
Lingkaran k jumlah sampel
sebanyak 100 o ak menjauhi garis
y ; ] g
distribusi berarti asark asil olah data yang

garis distribusi maka dapat di pahwa data teruji normal. Hasil ini

diperkuat oleh hasil one sample kolmogrov-smirnov yang mmenunjukkan data
berdistribusi normal. Hasil one sample kolmogrov-smirnov dapat dilihat pada
tabel berikut ini:

Tabel 5.24: Hail One Sample Kolmogrov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize
d Residual

N 100
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Normal Parameters*® Mean .0000000

Std. Deviation 2.43977890
Most Extreme Absolute .085
Differences Positive .085

Negative -.081
Test Statistic .085
Asympz Sig. (2-tailed) .074°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
sumber: Olah data peneliti (SPSS 23.0), 2022

Berdasarkan data'pada tabel di atas diperoleh hasil Asymp. Sig (2-tailed)
lebih besar dari nilai alpha yaitu 0,074 > 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
data berdistribusi normal.

5.4.2 Uji Multikolinieritas

Hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 5.25 Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients®

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Celebrity Endorser (X) 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Brand Image (Y)
Sumber: Olah Data Peneliti, 2022

Berdasarkan hasil pada tabel 5.24 diketahui bahwa nilai tolerance secara
keseluruhan lebih besar dari nilai.alpha yaitu > 0,1 dan nilai VIF secara
keseluruhan < 10. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat gejala multikolinieritas pada data. Sehingga tidak terjadi gangguan antara
variabel dependen dan variabel independen.

5.4.3 Uji Heterokedastisitas

Hasil uji heterokesdatisitas dapat dilihat ada gambar berikut:
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Scatterplot

Dependent Variable: Brand Image (Y)

lingkaran K eS N\ ) tersebar secara

keseluruha i \ '__ ats erdapat  gejala

Regres Jjuan un Jan antara variabel
terikat dengan abe | rec erhana dapat dilihat pada
tabel berikut ini:

en Dterminasi

Unstandardi Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7.376 1.881 3.921( .000
E;?)'eb“ty Endorser 423 046 684| 9.282| 000

a. Dependent Variable: Brand Image ()
Sumber: Olah Data Peneliti (SPSS),2022

Berdasarkan hasil analisis regresi linier pada table di atas maka didaptkan

persamaan sebagai berikut:
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Y=a+pXIl+e
Y =7.376 + 0,423 X, + €

Persamaan regresi dapat menjelaskan bagaimana bentuk pengaruh dari

a apabila (X)

iabel yang lain

dilihat bahwa

Std. Error of | Durbin-
Model R the Estimate | Watson
1 .684° 468 462 2.45220 2.184
a. Predictors: (Constant), Celebrity Endorser (X)

b. Dependent Variable: Brand Image (Y)
Sumber: Olah Data Peneliti,2022

Berdasarkan tabel 5.26 diketahui bahwa nilai R square sebesar 0.468, hal

ini menunjukkan bahwa persentase pengaruh variabel X terhadap variabel Y
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adalah sebesar 46,8%. Sedangkan sisanya 53,2% dipengaruhi oleh variabel lain

yang tidak dimasukkan dalam penelitian.

5.6.2 Uji Parsial (Uji t)

Berdasarkan tabel 5.28 dapat diketahui bahwa nilai t tabel pada taraf
signifikansi 5% (2-Tailed) dengan persamaan sebagai berikut:

t tabel =af2:n-k-1

0,05/2-100-1-1

0,025 : 98
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=+1.98447

Keterangan n : jumlah sampel

k : jumlah variabel bebas

sendiri sebesa ; nga )00) < 0.05.
Artinya ad

5.7

terhadap semua ebrity e e dent lah persentase

keseluruhan 82/9%, ya unjukke ' : esponden variabel

manajemen Universitas Islam Riau. Nilai t-sebesar 9.282 lebih besar dari t-tabel =
1.98447, maka Ho ditolak sedangkan pada kolom signifikan, nilai signifikan t
hitung < alpha yang ditetapkan (0,05) yakni (0,000 < 0,05) sehingga disimpulkan
Ho ditolak dan Ha diterima secara signifikan. dapat diambil kesimpulan terdapat
pengaruh celebrity endorser (X) terhadap brand image (). Nilai R-Square sebesar

0,468 artinya celebrity endorser memberikan pengaruh terhadap brand image
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produk pond’s dikalangan mahsiswa manajemen Universitas Islam Riau sebesar
46,8% sedangkan sisanya 53,2% (100% - 46,8%) dipengaruhi oleh variabel lain

yang tidak dimasukan dalam penelitian ini. Berpengaruh positif artinya

pah baik maka Brand
Image ' ‘ a ¢ ang dapat

diambil ) erha ﬂ dorser agar

mempertimk cele ' eV at dala elakukan pemasaran

produk.
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6.1 Kesimpulan

BAB VI

PENUTUP

a deskriptif

yang tela ﬁ s 0 /a ang, maka dapat

ah dilakukan
berpengaruh
yan mahasiswa
abel celebrity
I attractiveness
paling dominan

(bernilai 0), maka bre age bernilai 7.376. Disamping itu nilai
koefisien regresi celebrity endorser naik sebesar 0.423.

C. Dari hasil perhitungan koefisien determinasi diperoleh nilai
RSquare (R2) sebesar 0.468 atau 46,8% yang merupakan besar
pengaruh yang diberikan oleh variabel celebrity endorser dari
variabel brand image, sedangkan sisanya sebesar 53,2%

dipengaruhi oleh variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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d. Dari hasil uji-t untuk variabel celebrity endorser (X), Adapun nilai
t-hitung > dari pada t-tabel dengan tingkat sig < 0,05 yang

menunjukkan pengaruh signifikan dari variabel celebrity endorser

v a C ) J ’ a
berikut: * ‘
: \ da K pel 5 ni, diharapkan

baik dengan meneliti variabel-variabel lain selain yang disebutkan dalam
penelitian ini yang dapat berpengaruh terhadap brand image dengan data-
data terbaru sehubungan dengan isu yang sedang berkembang.
Selanjutnya dapat lebih kreatif dan lebih detail dalam memilih variabel-

variabel yang bisa mempengaruhi brand image suatu perusahaan.
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