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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah menguji pengaruh celebrity endorser Agnes
Monica terhadap persepsi dan minat beli konsumen produk Fresh Care.Penelitian
ini merupakan jenis penelitian survey dengan pendekatan kuantitatif. Teknik
pengambilan sampelnya yaitu non probability sample yang menggunakan sampel
sebanyak 100. Metode pengumpulan data yang dipakai dalam penelitian ini
menggunakan data primer.Alat analisis yang digunakan adalah analisis regresi
linier berganda yang sebelumnya sudah dilakukan uji instrumen, dan uji hipotesa.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel persepsi terhadap iklan ,
persepsi terhadap merek dan minat beli ada pengaruh positif secara simultan dan
signifikan terhadap variabel kredibilitas celebrity endorser. Pengaruh adjusted
R%dalam penelitian ini sebesar 86% sedangkan sisanya sebesar 14% dipengaruhi
oleh faktor lainnya.

Kata kunci: celebrity endorser, kredibilitas endorser, persepsi terhadap iklan,
persepsi terhadap merek, minat beli.

ABSTRACT

The purpose of this study was to examine the influence of celebrity
endorser Agnes Monica to perception and consumer buying interest Fresh Care
products. This study is a survey research with a quantitative approach. Sample
collection techniques are non-probability samples using a sample of 100. The
data collection methods used in this research using primary data. The analysis
tool used is multiple linear regression analysis previously conducted test
instruments and test hypotheses. The results of this study indicate that the variable
perception of advertising, brand perception and purchase interest exist
simultaneously positive influence and significant to celebrity endorser credibility
variable. Effect of adjustedR? in this study was 86% while the remaining 14% are
influenced by other factor.

Keywords: celebrity endorser, endorser credibility, advertising perception,
brand perception, buying interest.



PENDAHULUAN

Persaingan di dunia bisnis saat ini semakin kompleks, dinamis dan serba
tidak pasti.Perubahan serta pertumbuhan ekonomi dan kegiatan bisnis yang pesat
semakin menuntut perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasarannya
guna mempertahankan serta menarik konsumen.Langkah yang harus dilakukan
adalah dengan memperkenalkan produk tersebut kepada konsumen, sehingga
konsumen dapat mengetahui keberadaan produk tersebut dengan baik yang
akhirnya produk tersebut melekat di benak konsumen (Suhandang,2005).

Sarana promosi yang paling tepat digunakan untuk memberikan informasi
tentang suatu produk adalah media periklanan. Iklan dapat digunakan sebagai
sarana promosi, hiburan, sumber informasi, dan media komunikasi di dunia bisnis
yang sangat ampuh dan efektif (Chasanah,1997). Periklanan adalah media yang
digunakan oleh perusahaan dimana tujuaanya untuk memeberikan informasi,
mengingat, serta membujuk (Kotler,2000)Iklan merupakan media komunikasi
persuasif yang dirancang untuk menghasilkan respon dan membantu tercapainya
objektifitas atau tujuan pemasaran (Gilson and Berkman dalam
Rahmawati,2013).Dalam mengiklankan produknya perusahaan diharuskan untuk
mempengaruhi perasaan konsumennya serta memberikan pengetahuan dan
kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut.

Keberhasilan membangun brand image sangat ditentukan oleh persepsi
konsumen terhadap selebriti yang menjadi ikon produk tersebut.Selebriti dapat
digunakan untuk mendongkrak penjualan, sebagaimana yang dilakukan oleh
produk Fresh Care yang menggunakan Agnes Monica sebagai celebrity endorser
nya. Agnes monica dipilih sebagai celebrity endorser produk Fresh Care karena
dianggap bintang besar yang cerdas, lincah, memiliki karakter kuat dan dapat
membawa diri dalam karirnya.

Berdasarkan uraian diatas penulis ingin mengetahui lebih lanjut apakah
penggunaan endorser dari kalangan selebriti akan memepengaruhi persepsi dan
minat beli dari konsumen. Maka skripsi ini berjudul:

Pengaruh Celebrity Endorser Agnes Monica terhadap Persepsi dan Minat beli
Produk Fresh Care.



METODOLOGI PENELITIAN
Jenis penelitian mengenai pengaruh dari celebrity endorser Agnes Monica
terhadap persepsi dan minat pembeli terhadap produk Fresh Care.Dalam
penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian kuantitatif.Data yang
digunakan dalam penelitian ini berupa data primer dan sekunder.Data primer
didapat oleh peneliti dengan tujuan mendapatkan jawaban dari permasalahaan
yang sedang ditelitinya.Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen
dari produk Fresh Care.Dengan meneliti sebagian populasi, diharapkan dapat
memperoleh hasil yang dapat menggambarkan sifat populasi yang
bersangkutan.Pada penelitian ini populasi yang diambil adalah konsumen dari
produk Fresh Care dimana jumlah populasinya tidak diketahui.
Metode Pengumpulan Data yang digunakan antara lain :
1. Riset Perpustakaan
Riset perpustakaan dilakukan dengan cara mencari data melalui buku
litelatur, jurnal ilmiah dan penelitian terdahulu yang berhubungan dengan
penelitian.
2. Riset Lapangan
Data yang didapat melalui penyebaran kuesioner. Teknik pengumpulan data
dengan kuesioner dianggap sangat efisien karena peneliti akan mengetahui
dengan pasti variable mana yang akan diukur dan hasil apa yang diharapkan

dari responden. Dalam penelitian ini penulis menyebarkan 100 kuesioner.

HASIL PENELITIANDAN PEMBAHASAN

1. Pengujian Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas
Tabell V.5
HasilUjiValiditas Variabel Celebrity endorser
No IMitung I tabel p Status
1. 0,722 0,195 0,000 Valid
2. 0,699 0,195 0,000 Valid
3. 0,725 0,195 0,000 Valid
4 0,669 0,195 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2015



Berdasarkan hasil uji validitas untuk variabel celebrity endroserdi
atas didapatkan hasil bahwa dari 4 butir item pertanyaan dinyatakan valid,
karena nilai rhwng lebih besar jika dibandingkan dengan repeiproduct
moment.Dengan demikian butir-butir pertanyaan dalam variabel celebrity
endorserlayak dipergunakan sebagai instrumen penelitian. Selanjutnya
tabel di bawah ini adalah hasil uji validitas untuk variabel persepsi

terhadap iklan:

Tabell V.6
HasilUjiValiditas Variabel Persepsi terhadap Iklan
No Mitung Itabel p Status
1. 0,865 0,195 0,000 Valid
2. 0,773 0,195 0,000 Valid
3 0,783 0,195 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2015

Berdasarkan hasil uji validitas untuk variabel persepsi terhadap
iklan di atas didapatkan hasil bahwa dari 3 butir item pertanyaan
dinyatakan valid, karena nilai ryy lebih besar jika dibandingkan dengan
rapeproduct moment.Dengan demikian butir-butir pertanyaan dalam
variabel persepsi terhadap iklan layak dipergunakan sebagai instrumen
penelitian. Selanjutnya tabel di bawah ini adalah hasil uji validitas untuk
variabel persepsi terhadap merek:

Tabell V.7
HasilUjiValiditas Variabel Persepsi terhadap Merek

No IMitung I tabel p Status
1. 0,707 0,195 0,000 Valid
2. 0,806 0,195 0,000 Valid
3 0,724 0,195 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2015

Berdasarkan hasil uji validitas untuk variabel persepsi terhadap
iklan di atas didapatkan hasil bahwa dari 3 butir item pertanyaan
dinyatakan valid, karena nilai ry, lebih besar jika dibandingkan dengan

rapefproduct moment.Dengan demikian butir-butir pertanyaan dalam



variabel persepsi terhadap merek layak dipergunakan sebagai instrumen
penelitian. Selanjutnya tabel di bawah ini adalah hasil uji validitas untuk
variabel minat beli konsumen:

Tabell V.8
HasilUjiValiditas Variabel Minat Beli Konsumen

No I hitung I tabel p Status
1. 0,673 0,195 0,000 Valid
2. 0,661 0,195 0,000 Valid
3. 0,696 0,195 0,000 Valid
4 0,708 0,195 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2015

Bedasarkan hasil uji validitas untuk variabel minat beli konsumen
di atas didapatkan hasil bahwa dari 4 butir item pertanyaan dinyatakan
valid, karena nilai rxy lebih besar jika dibandingkan dengan repeiproduct
moment.Dengan demikian butir-butir pertanyaan dalam variabel minat beli
konsumen layak dipergunakan sebagai instrumen penelitian.
b. Uji Reliabilitas

Tabe 11V.9
Hasil Uji Reliabilitas

No NamaVariabel Alpha Nunnally Status

Cronbach
1. Celebrity endorser 0,652 0,600 Reliabel
2. Persepsi Iklan 0,722 0,600 Reliabel
3. Persepsi Merek 0,603 0,600 Reliabel
4. Niat Beli Konsumen 0,605 0,600 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, 2015

Pengujianreliabilitaspadamasing-masing variabel
diperolehnilaiCronbachAlphalebinbesar dari  kriteria yang ditentukan
Nunnally, (1969) =0,6 yang mana menjelaskanbahwasemua variabel
menunjukkankuatnyareliabilitas. Dengandemikian maka seluruhujiinstrumen
yang terdiri dari
validitasdanreliabilitasmemenuhipersyaratanuntukdipakaidalampengambilank

eputusanpenelitian.



2. Analisis Model dan Pengujian Hipotesis
a. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Persepsi tentang Iklan
Berdasarkan hasiluji kebaikan model dengan uji F diperoleh nilai
Fhitung Sebesar 33,444 dengan p = 0,000 < 0,05 maka Hq ditolak berarti
menerima Hj, hal ini berarti bahwa pengambilan varirabel kredibilitas
celebrity endorser sebagai faktor untuk memprediksi peningkatan persepsi
konsumen terhadap iklan sudah tepat. Adapun dengan nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,254, menunjukkan bahwa variasi perubahan
persepsi konsumen pada iklan Fresh Care 25,4% dapat dijelaskan oleh
celebrity endorser.
b. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Persepsi tentang Merek
Berdasarkan hasiluji kebaikan model dengan uji F diperoleh nilai
Fritung Sebesar 38,620dengan p = 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak berarti
menerima Hj, hal ini berarti bahwa pengambilan varirabel kredibilitas
celebrity endorser sebagai faktor untuk memprediksi peningkatan persepsi
konsumen terhadap merek sudah tepat. Adapun dengan nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,283, menunjukkan bahwa variasi perubahan
persepsi konsumen pada merek Fresh Care 28,3% dapat dijelaskan oleh
celebrity endorser.
c. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Minat Beli Konsumen
Berdasarkan hasiluji kebaikan model dengan uji F diperoleh nilai
Fhitung Sebesar 51,320 dengan p = 0,000 < 0,05 maka Hq ditolak berarti
menerima Hj, hal ini berarti bahwa pengambilan varirabel kredibilitas
celebrity endorser sebagai faktor untuk memprediksi minat beli konsumen
sudah tepat. Adapun dengan nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,344,
menunjukkan bahwa variasi perubahan minat beli konsumen pada Fresh

Care 34,4% dapat dijelaskan oleh celebrity endorser.



Pembahasan
1. Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorser terhadap Persepsi tentang Iklan

Pengujian hipotesis pengaruh celebrity endorser terhadap Persepsi
tentang Iklan dengan menggunakan uji t menunjukkan bahwa besarnya nilai
thirung @dalah sebesar 5,783 dengan p= 0,000. Hasil perhitungan menunjukkan
bahwa p < 0,05; sehingga Ho ditolak atau H; diterima, artinya kredibilitas
celebrity endorser berpengaruh positif terhadap persepsi konsumen tentang
iklan pada produk Fresh Care.

Keberhasilan membangun brand image sangat ditentukan oleh persepsi
konsumen terhadap selebriti yang menjadi ikon produk tersebut. Selebriti dapat
digunakan untuk mendongkrak penjualan, sebagaimana yang dilakukan oleh
produk Fresh Care yang menggunakan Agnes Monica sebagai celebrity
endorser nya. Agnes monica dipilih sebagai celebrity endorser produk Fresh
Care karena dianggap bintang besar yang cerdas, lincah, memiliki karakter
kuat dan dapat membawa diri dalam karirnya.

2. Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorser terhadap Persepsi tentang
Merek

Pengujian hipotesis untuk pengaruh celebrity endorser terhadap
persepsi tentang merk dengan menggunakan uji t menunjukkan bahwa
besarnya nilai thiung adalah sebesar 6,215 dengan p= 0,000. Hasil perhitungan
menunjukkan bahwa p < 0,05; sehingga Ho ditolak atau H, diterima, artinya
kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif terhadap persepsi
konsumen tentang merek pada produk Fresh Care.

Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas dari pesan bintang iklan
dalam mempromosikan sebuah merek produk, terutama bila iklan tersebut
ditayangkan melalui media televisi.Penggunaan bintang iklan dalam sebuah
iklan di televisi merupakan alternatif strategi yang tepat untuk
memperkenalkan produk kepada konsumen.Selebriti yaitu pribadi (bintang
film, penghibur, atau atlet) yang dikenal oleh masyarakat karena
kemampuannya dalam bidang tertentu yang dapat mendukung produk yang

diiklankan.Selebriti  memiliki kekuatan untuk menghentikan (stopping



power).Mereka dapat menarik perhatian atas pesan iklan ditengah banyaknya
iklan lain (Belch & Belch, 2004:12). Selebriti dapat digunakan sebagai alat
yang cepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik (Royan,2005:12).

3. Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorser terhadap Minat Beli Konsumen

Pengujian hipotesis untuk pengaruh celebrity endorser terhadap minat

beli konsumen dengan menggunakan uji t menunjukkan bahwa besarnya nilai

thitung @dalah sebesar 7,164 dengan p= 0,000. Hasil perhitungan menunjukkan

bahwa p < 0,05; sehingga Ho ditolak atau Hs diterima, artinya kredibilitas

celebrity endorser berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen pada
produk Fresh Care.

Celebrity Celebrity endorserakan mempengaruhi persepsi dan minat
beli konsumen terhadap sebuah produk karena akan memberikan pengaruh
untuk meningkatkan realitas sebuah iklan. Friedman, Termini, dan
Washington (1977) menyatakan pentingnya menggunakan selebriti sebagai
bintang iklan karena merek tersebut akan memiliki nilai yang lebih tinggi
serta membentuk kepercayaan terhadap iklan tersebut. Membentuk persepsi di
benak konsumen dapat dengan menunjukkan pengalaman dalam membentuk
citra merek. Cara yang efektif digunakan yaitu dengan menjaring konsumen
melalui pencitraan merek yang secara sadar ataupun tidak sadar konsumen
akan menentukan pilihan sesuai dengan Brand Awareness positif dari merek
tersebut. Dengan demikian terciptalah persepsi baik di benak konsumen
sehingga konsumen melakukan keputusan pembelian yang kemudian

menciptakan loyalitas terhadap suatu merek (Soesatyo dan Rumambi, 2013)

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif terhadap persepsi
konsumen tentang iklan pada produk Fresh Care, artinya semakin tinggi
tingkat kredibilitas endorser pada selebriti akan mampu membentuk persepsi

konsumen khususnya persepsi terhadap iklan.



2. Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif terhadap persepsi
konsumen tentang merek pada produk Fresh Care, sehingga dengan semakin
baik tingkat kredibilitas endorser pada selebrity akan membentuk persepsi
pada merek atau brand image dan membentuk konsep dalam pola pikir
konsumen.

3. Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif terhadap minat beli
konsumen pada produk Fresh Care, artinya kredibilitas endorser p ada
seorang selebriti yang baik akan menarik konsumen untuk melakukan
pembelian.

Saran

1. Produsen produk Fresh Carediharapkan senantiasa meningkatkan iklan
dengan menggunakan selebriti yang mempunyai kredibilitas endorser yang
baik, sehingga akan mampu membentuk persepsi yang baik serta minat beli
konsumen pada produk Fresh Care.

2. Bagi para pelanggan diharapkan lebih kritis dan teliti dalam memilih produk
aroma terapi di pasar, karena banyak sekali merek-merek aroma terapi yang
mempunyai kualitas kurang baik, sehingga akan mendapatkan kekecewaan
dalam menikmati produk.

3. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan lebih meningkatkan dan mempeluas
penelitian dengan menambahkan obyek penelitian serta faktor-faktor celebrity

endorser.
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