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PENGARUH ENDORSER SELEBIRITI TERHADAP NIAT BELI
PRODUK HIJAU PADA IKLAN WARDAH

Abstrak

Analisis penelitian ini tentang pengaruh Endorse Selebiriti Terhadap Niat Beli
Konsumen Pada Iklan Wardah dengan Produk Hijau. Elemen selebriti endorse yag
digunakan terdiri dari kepercayaan, keahlian dan daya tarik. Sampel yang terambil
dalam studi tersebut sebanyak 100 responden. Metode analisis yang dipergunakan
adalah analisis regresi linier berganda, uji validitas dan reliabilitas. Berdasarkan
hasil analisis yang ditemukan maka dapat dijelaskan bahwa kepercayaan selebiriti
endorse, keahlian selebriti endorse, dan daya tarik selebriti endorse memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap sikap konsumen dan sikap
konsumen juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen.

Kata kunci: Kepercayaan Selebriti Endorse, Keahlian Selebriti Endorse, Daya
Tarik Selebriti Endorse, Sikap Konsumen, Niat beli konsumen

Abstract

Analysis of this research about the influence of Endorse SelebiritiAgainst
Consumer Buying InWardah Ads with Green Products. Endorse celebrity
elements used consist of trust, expertise and attractiveness. Samples taken in the
study were 100 respondents. The analysis method used is multiple linear
regression analysis, validity and reliability test. Based on the results of the
analysis found it can be explained that endorse celebrity beliefs, endorse celebrity
expertise, and endorse celebrity appeal have a positive and significant influence
on consumer attitudes and consumer attitudes also have a positive and significant
impact on consumer buying intentions.

Key words: Celebrity Trust Endorse, Endorse Celebrity Expertise, Endorse
_Celeb_rity Endurance, Consumer Attitude, Consumer's Buying
intentions

1. PENDAHULUAN

Di dunia pemasaran, produsen dan konsumen tidak lepas dari yang namanya

perputaran ekonomi. Dimana produsen yang menghasilkan dan konsumen yang

menikmati. Banyak sekali hambatan bagi produsen dalam menghasilkan produk
dan menghadapi konsumen yang akan menikmati produk. Produsen perlu
memahami apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen supaya produk yang
dihasilkan dapat berguna. Produsen dan konsumen memiliki keterkaitan yang kuat
atas produk yang dikeluarkan dan yang akan dinikmati. Banyaknya persaingan
juga menekan produsen untuk bisa menyaingi lawan demi mencapai suatu tujuan

dan keberhasilan di dunia pasar. Berdasarkan hal di atas membuat produsen harus



mengetahui keinginan konsumen dengan mempelajari perilaku konsumen sesuai
zaman’nya.

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam
sikap mengkonsumsi sebelum keputusan membeli. Pentingnya minat beli yaitu
untuk mencukupi kebutuhan sehari-hari demi melangsungkan kehidupannya. Saat
pemilihan produk, konsumen minimal mempunyai pengalaman dalam membeli
produk serta harus bisa mengunakan produk. Selain pengalaman dalam pemilihan
produk, konsumen juga harus pandai dalam memilih produk yang akan dibeli
serta keinginan untuk membeli.

Ada beberapa cara dalam mempromosikan produk, salah satunya yaitu
dengan menggunakan selebriti sebagai bantuan untuk mempromosikan produk
yang telah popular di seluruh dunia. Dukungan selebritis dapat membantu
perusahaan dalam menciptakan keunggulan terhadap produk dan intensitas
pembelian (Ranjbarian, Shekarchizade, & Momeni, 2010). Dengan demikian,
pemasar menggunakan dukungan selebriti secara lebih luas sehingga
meningkatkan keseluruhan biaya pemasaran (Sabir, Safdar, Junaid, Naima
Khurshid, & Shahnawaz, 2014). Ledakan media dalam beberapa tahun terakhir
telah memproyeksikan dan mempromosikan selebritis sampai-sampai mereka
diikuti di seluruh dunia. Ini juga telah meningkatkan permintaan perusahaan (Choi
& Rifon, 2007). Perusahaan dan konsumen mendapat manfaat dari strategi
selebriti Endorser. Artinya dengan perpaduan produk hijau yang ramah
lingkungan dengan selebritis yang semakin memberikan ikon positif semakin
membuat perusahaan memperhitungkan dalam penggunaan selebirits yang akan di
endorser.

Endorser selebritis yang dilakukan pada suatu produk atau merek atau
layanan mengambil dalam berbagai bentuk termasuk orang-orang yang dapat
diidentifikasi, tidak dapat diidentifikasikan, perusahaan atau organisasi, dan figur
yang tidak bernyawa. Banyak faktor yang penting dalam membuat iklan yang
menyenangkan yaitu dengan penggunaan karakter positif dengan kriteria yang
dianggap kredibel, mudah diingat, menarik, lucu, dan cerah. Celebrity endorser

didefinisikan sebagai, "setiap individu yang menikmati pengakuan publik dan



yang menggunakan pengakuan ini ketika mereka muncul di iklan, di depan
konsumen" dan yang sering memiliki atribut khas seperti daya tarik dan
kepercayaan.

Selebriti yang tidak sesuai dapat mengubah persepsi tentang produk yang
diposisikan salah. Selebriti dikenal di seluruh dunia dan dengan demikian dapat
memberikan status yang sama untuk produk yang sedang didirikan di pasar
internasional. Iklan yang didukung selebriti lebih efektif ketika konsumen
memilih produk yang dipromosikan tanpa pertimbangan mendalam. Ini penting
bagi setiap perusahaan dalam menggunakan selebritis untuk disandingkan dengan
merek produk yang diluncurkan harus mampu memilih selebritis yang tepat dalam
menentukan perspektif pelanggan. Namun jika selebritis membuat citra negatif
dari merek suatu produk tersebut, citra perusahaan juga akan terpengaruh.. Ini
akan membuat sikap konsumen akan memiliki perseptif yang negatif dan
berdampak pada niat beli konsumen juga negatif pula dan begitu pula sebaliknya.
Oleh karena itu sangat penting untuk memilih selebritis yang tepat untuk
mewakili sebuah merek Dari alasan penelitian maka Peneliti meneliti dengan
judul “ Pengaruh Endorser Selebiriti Terhadap Niat Beli Konsumen pada
Iklan Wardah dengan Produk Hijau”.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan metodologi penelitian kuantitaif. Data kuantitatif
merupakan data yang berdasarkan bentuk angka dan data kuantitatif dibuat
dengan skala Likert (Sugiyono, 2009). Dilihat dari waktunya, peneliian ini
meurpakan kategori cross section yaitu data diambil dan dikumpulan dalam sekali
pengambilan saja dalam menjawab pertanyaan pada kuesioner dan membutuhakan
berhari-hari bahkan berminggu-minggu dalam mengumpulkannya. Populasi
merupakan total sekumpulan objek yang mempunyai karakteristik yang jelas dan
lengkap yang ingin dipelajari sifat-sifatnya (Ghozali, 2013). Sampel merupakan
bagian dari populasi yang dapat mewakili jawaban tersebut. Penelitian ini
menggunakan Populasi pada Mahasiswa Universitas Muhamadiyah Surakarta.

Sampel ini menggunakan metode purposive sampling dengan convenience.



Metode tersebut merupakan sampel yang diambil berdasarkan tujuan dan
menggunakan kemudahan dengan kriteria tertentu dengan 100 Responden
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah. Dalam penelitian ini menggunakan
kuesioner yang disebar untuk mendapatkan jawaban dan sebagi sampel penelitian
yang dijadikan sasaran responden. Data sekunder digunakan sebagai pendukung
penelitian yang diperoleh dari leteratur-literatur, jurnal-jurnal, peneliutian
terdahulu maupun dokumen perusahaan yang diperlukan. Data sekunder ini
sebagai memperkuat dari hasil penelitian yang dilakukan sehingga dalam
memaparkan hasilnya didapat dasar yang jelas yang dipadukan dengan hasilnya.
Metode analisa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan

menggunakan uji regresi linier berganda.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Uji Validitas

Tabel 1. Hasil Uji Validitas
Variabel Indikator Corrected Item- R tabel Keterangan
Total Correlation

Kepercayaan
Selebriti Endorse PS1 0,627 0,195 Valid
(X41)
PS2 0,590 0,195 Valid
PS3 0,678 0,195 Valid
PS4 0,636 0,195 Valid
PS5 0,609 0,195 Valid
Keahlian Selebriti .
Endorse (X,) KS1 0,708 0,195 Valid
KS2 0,612 0,195 Valid
KS3 0,645 0,195 Valid
KS4 0,693 0,195 Valid
KS5 0,630 0,195 Valid
Daya Tarik Selebriti .
Endorse (Xs) DTS1 0,604 0,195 Valid
DTS2 0,708 0,195 Valid
DTS3 0,733 0,195 Valid
DTS4 0,710 0,195 Valid
DTS5 0,705 0,195 Valid
DTS6 0,667 0,195 Valid
DTS7 0,716 0,195 Valid
Sikap Konsumen SK1 0,756 0,195 Valid




(Y1)

SK2 0,741 0,195 Valid
SK3 0,778 0,195 Valid
SK4 0,765 0,195 Valid
SK5 0,767 0,195 Valid
SK6 0,761 0,195 Valid
Niat Beli Konsumen NB1 0,543 0,195 Valid
(Y2)
NB2 0,530 0,195 Valid
NB3 0,396 0,195 Valid
NB4 0,482 0,195 Valid
NB5 0,483 0,195 Valid

Sumber: Data Olahan, 2018

Nilai yang dihasilkan pada Tabel 1 menunjukkan bahwa pada setiap item
pertanyaan yang digunakan sebagai mewakili setiap variabel kepercayaan selebriti
endorse, keahlian selebriti endorse, dan daya tarik selebriti endorse, sikap
konsumen, dan niat beli konsumen memiliki nilai corrected item total correlation
lebih besar dari nilai r tabel (product moment) maka item pertanyaan yang
digunakan dianggap valid

3.2 Uji Reliabilitas

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach’s

Variabel Alpha Keterangan
Kepercayaan Selebriti .
Endorse (X,) 0,919 Reliebel
Keahlian Selebriti .
Endorse (X2) 0,902 Reliebel
Daya Tarik Selebriti .
Endorse (Xs) 9,29 Reliebel
Sikap Konsumen (Y1) 0,958 Reliebel
Niat Beli Konsumen (Y5) 0,936 Reliebel

Sumber: Data Olahan, 2018
Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan nilai cronbah’s alpha yang dihasilkan pada
setiap variabel kepercayaan selebriti endorse, keahlian selebriti endorse, daya tarik
selebriti endorse, sikap konsumen, dan niat beli adalah lebih besar dari 0,6 maka

dianggap konsisten atau reliebel pada setiap variabel yang digunakan.



3.3 Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi
(Pengaruh Elemen Selebriti Endorse Terhadap Sikap Konsumen (Y1)

Model Kofiesien 3 t Sig.
Konstanta -0,222
PS 0,300 2,709 0,008
KS 0,322 2,446 0,016
DTS 0,373 4,770 0,000
F 45,593
Sig. 0,000
Adjusted R 0,575
Square
R 0,767

Sumber: Data Olahan, 2018
Persamaan regresi yang dihasilkan dalam model Tabel 4.6 adalah:
Y, =-0,222 + 0,300 PS + 0,322 KS + 0,373 DTS + &

Keterangan:

PS : Kepercayaan Selebriti Endorser

KS  :Keahlian Selebriti Endorser

DTS : Daya Tarik Selebiriti Endorser

Koefisien Konstanta bernilai negatif 0,222, menjelaskan setiap kepercayaan
selebriti endorser, keahlian selebriti endors, dan daya tarik selebriti endorser
dalam keadaan nol (0) maka sikap konsumen berpepsi negatif pada produk hijau

Koefisien Kepercayaan Selebriti Endorser bernilai positif 0,300,
menjelaskan bahwa semakin meningkat kepercayaan selebriti endors maka
semakin kuat sikap konsumen pada produk hijau.

Koefisien Keahlian Selebriti Endorser bernilai positif 0,322, menjelaskan
bahwa semakin meningkat keahlian selebriti endors maka semakin kuat pada
sikap konsumen pada produk hijau.

Koefisien Daya Tarik Selebriti Endorser bernilai positif 0,373, menjelaskan
bahwa semakin meningkat daya tarik selebriti endors maka semakin kuat sikap
konsumen pada produk hijau.



Tabel 4. Hasil Analisis Regresi
(Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Niat Beli Konsumen)

Model Kofiesien 3 t Sig.
Konstanta 12,091
SK 0,324 3,632 0,000
F 13,188
Sig. 0,000
Adjusted R 0,110
Square
R 0,344

Sumber: Data Olahan, 2018
persamaan regresi yang dihasilkan dalam model Tabel 4.7 adalah:
Y,=12,091+0,324 SK + e
Keterangan:
SK  : Sikap Konsumen
Penjelasan:

Koefisien Konstanta adalah positif 12,091 pada produk hijau, menjelaskan
jika sikap konsumen diabaikan maka persepsi niat beli konsumen adalah positif
12,001.

Koefisien Sikap Konsumen bernilai positif 0,324, menjelaskan bahwa
semakin kuat sikap konsumen maka niat beli konsumen akan semakin menguat.
34Ujit
3.4.1 Hasil uji hipotesis kepercayaan selebriti endorser
Variabel kepercayaan selebriti endorser memperoleh nilai t 2,709 dengan sig.
yang dihasilkan 0,008 maka sig. 0,008 < 0,05. Sesuai dengan ketentuan Ho
ditolak dapat diartikan bahwa kepercayaan selebriti endorser berpengaruh
signifikan terhadap sikap konsumen.

3.4.2  Hasil uji hipotesis keahlian selebriti endorser

Variabel keahlian selebriti endorser memperoleh nilai t 2,446 dengan sig. yang
dihasilkan 0,016 maka sig. 0,016 < 0,05. Sesuai dengan ketentuan Ho ditolak
dapat diartikan bahwa keahlian selebriti endorser berpengaruh signifikan terhadap

sikap konsumen.



3.4.3 Hasil uji hipotesis daya tarik selebriti endorser
Variabel daya tarik selebriti endorser memperoleh nilai t 4,770 dengan sig. yang
dihasilkan 0,000 maka sig. 0,000 < 0,05. Sesuai dengan ketentuan Ho ditolak
dapat diartikan bahwa daya tarik selebriti endors berpengaruh signifikan terhadap
sikap konsumen.
3.4.4 Hasil uji hipotesis sikap konsumen
Variabel sikap konsumen memperoleh nilai t 3,632 dengan sig. yang dihasilkan
0,000 maka sig. 0,000 < 0,05. Sesuai dengan ketentuan Ho ditolak dapat diartikan
bahwa sikap konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen.
35UjiF
Tabel 3 menunjukkan nilai F yang diperoleh adalah 45,593 dengan sig. 0,000
menunjukkan nilai sig. 0,000 < 0,05 berarti Ho ditolak. Hal ini berarti secara
simultan kepercayaan selebriti endors, keahlian selebriti endors, dan daya tarik
selebriti endorser berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen.
3.6 Koefisien Determinan (Adjusted R?)
Hasil yang diperoleh pada Tabel 3 adalah nilai Adjusted R square 0,575 (57,5%)
menunjukkan kekuatan model kepercayaan selebriti endors, keahlian selebriti
endorser, dan daya tarik selebriti endorser mampu menjelaskan faktor-faaktor
sikap konsumen sebesar 57,5% dan sisanya 42,5% dipengaruh variabel yang
lainnya.

Pada Tabel 4 adalah nilai Adjusted R square 0,110 (11%) menunjukkan
kekuatan model sikap konsumen mampu menjelaskan faktor-faaktor niat beli

konsumen sebesar 11% dan sisanya 89% dipengaruh variabel yang lainnya

4. PENUTUP

Dari hasil penelitian dan pembahasan, maka didapatkan kesimpulan sebagai
berikut: (1) Kepercayaan Selebriti Endorser memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap konsumen. (2) Keahlian Selebriti Endorser memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen. (3) Daya Tarik Selebriti

Endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen. (4)



Sikap Konsumen mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat
beli konsumen.

Penelitian ini diharapkan menjadi bahan evaluasi untuk memperlihatkan
sebesar kuatnya selebriti endorse mampu mempengaruhi sikap konsumen sampai
pada tahap niat beli konsumen yang memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap konsumen kemudian niat belinya sehingga perusahaan perlu
menggunakan selebriti endorser dalam menumbuhkan niat beli karena selebriti
merupakan individu yang sudah dikenal masyarakat luas bahkan dikagumi dari
daya tariknya, keahliannya dan kepercayaannya mampu membuat konsumen
yakin akan sebuah produk dan akan akan meniru apa yang dilakukan selebriti
selebriti dari cara menggunakan produknya, cara bergaya, dan cara
berperilakunya. Hal ini akan mendongkrak penjualan perusahaan dalam

menghasilkan profit perusahaan.
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