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ABSTRAKSI

Salah satu langkah yang bisa ditemptih oleh perusahaan dalam meng-
komiinikasikan perbedaan produknya dalam rangka membentul
konsumen adalah dengan cara pengiklanan. Pengiklanan i
promosiyang bertiijuan dan mempunyai pengarnh terhadap ko
bal.

Penelitian inidimaksiidknn nntukmengetahiiiperbedaar
celebrity endorser dan non celebrity endorser, mengetahiii
kredibilitas celebrity endorser dan non celebrity endorser (keal
dan daya tnrik), serta mengetahiii variabel yang paling dom
terhadap minat beliprodiikFrestea oleh konsumen.

Dalam penelitian inimenggiinakan data primerdengan v
venience sampling dan responden sebanyak 96orang, yang pirnah melihat iklan
Frestea ditelevisi. Alatanalisis yang dipakai menggiinakan uji veringkat bertanda
wilcoxon, regresi linier berganda, determinasi berganda, deter
iiji asiimsiklasikyang ferdiri darimuUikolonieritas, heteroskeda
data dan uji linearitas. Pengujian hipotesis menggunakan.uji
taraf signifikansi5%.

Hasil penelitian menunjiikkan bahiva terdapatperbedaan
celebrity endorser dan non celebrity endorser, serta diketahui iahwa celebrity en
dorser meniiliki kredibilitas lebih baik dibahding non celebrity endorser. Semiia
variabel kredibilitas celebrity endorser yang terdiri atas ke
kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractivei
signifikan positifterhadap minat bell konsumen (purchase inte
pada variabel kredibilitas non celebrity endorser yang kesemii
signifikan positifterhadap minat beli konsumen.
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A. LATAR BELAKANG MASALAH
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Setlap perusahaah yang berkaitandengan pengembangan dan pemasaran
suatu produk baik barang maupun jasa sudah tentu memahami peranan
konsumen yang tidak hanyamenjadi target pasar namuh juga menjadi "part
ner" perusahaan yang berfungsi member! masukan bag! inovasi produk yang
dilakukan perusahaan tersebut. Saat ini,.perusahaan tidak hanya berorlentasi
penuh terhadap produk saja namun juga berorlentasi pada pasar, atau dengan
kata lain yang menjadi perhatian perusahaan adalah konsumen. Inovasi produk
pun dapat dikembangkan secara maksimai karena orlentasi langsung dari
konsumen dan tidak hanya berdasarkan pemikirandari dalam perusahaan saja.

Perusahaan tidak begitu saja dengan mudahnya mendapatkan konsumen.
Persaingan antar perusahaan semakin ketat sehingga perusahaan harus
melakukan inovasi produk, harga, distribusi yang baik, serta promosi. Konsumen
harus mengetahui tentang produk yang dltawarkan suatu perusahaan dan
menjadikannya sebagai pillihan dalam menentukan pilihan produk. Tidak ada
gunanya jika produk yang dltawarkan memiliki berbagai keunggulan, harganya
terjangkau, dan mudah didapat namun konsumen tidak mengetahui tentang
produk tersebut dan kelebihannya dibanding produk lain. Agar konsumen
mengetahui produk yang dltawarkan suatu perusahaan maka perusahaan harus
melakukan promosi. Tujuan promosi adalah untuk meyakinkan para calon
pembeli agar mau menerima, membeii, atau menggunakan barang dan jasa
yang dipromoslkan. Promosi dapat bermacam-macam bentuknya, namun yang
paling mudah ditemui adalah Iklan.

Iklan dapat merupakan cara yang berbiaya efektifguna menyebarkan pesan,
entah untuk membangun preferensi merek atau untuk mendidik orang (Kotler
dan Keller, 2007). Iklan sangat berperan penting sebagai salah satu sumber
informasi yang diperlukan konsumen untuk mengetahui kelemahan dan
kekurangan suatu produk. Sehingga dengan adanya iklan akan berpengaruh
dalam mempertahankan dan mengembangkan pangsa pasar.

Strategi endorser merupakan salah satu praktek pemasaran yang paling
populer bag! perusahaan. Endorser yang berhasil dapat meningkatkan minat
bell konsumen dan preferensinya terhadap merek baik langsung maupun tidak
langsung. Endorser ada dua tipe yaitu endorser selebriti {celebrity endorse!)
dan endorser yang bukan selebriti {nan celebrity endorser).

Persepsi tentang kredibilitas ditentukan oleti penilaian subjektif dari masing-
masing individu. Bagaimana konsumen menerima seorang endorser merupakan
ha! yang lebih penting dibandingkan kualitas yang benar-benar dimlliki oleh
seorang endorser dalam menentukan kepersuasifan pesan yang disampai-
kannya. Seorang endorser disebut memiliki kredibilitas (balkselebriti maupun
bukan selebriti) jlka memiliki pengaruh yang positif dari konsumen terhadap
iklan (Ferie dan Choi, 2005).

Celebrity endorsement te\ah meningkat beberapa tahun terakhir Ini
dan telah menjadi strategi periklanan yang meluas. Celebrity endorsement
adalah yang mendukung ataupun menjelaskan suatu produk dengan meng
gunakan selebriti sebagai perantaranya. Saat ini banyak perusahaan memilih
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untuk menggunakan selebriti sebagaiendorseruntuk kamp. inye ikian mereka
dibandingkan endorser yang bukan selebriti karena lebih efektif dalam
meningkatkan pengaruh yang positif dari konsumen serta kredibilitas seorang
endorserdapatmeningkatkan minat bell konsumen (Ferle d in Choi, 2005).

Non celebrity endorser ditampilkan dalam iklan agar menghasllkan
keterlibatan pesanyang cukup tinggi, danakhimya akanmemp engaruhi persepsi
konsumen, sehingga tercipta persepsi yang positif terha lap produk yang
diiklankan. Iklan denganmenggunakan non celebrity endorse rdigunakan untuk
mendapatkan kepercayaan dariaudiens. Tipe endorser ini diipat lebih diakrabi

konsep diriyangoleh konsumen karena mereka merasa memiliki kesamaar
aktual, nilai-nilai yang dianut, kepribadian, gaya hidup, karikter demografis,
dan sebagainya.

Tugas utama para endorser ini adalah untuk menclptakan asosiasi yang
baik antara endorser dengan produk yang diiklankan sehingga timbul sikap
positif dalam diri konsumen, sehingga iklan dapat menciptak ancitra yang baik
puladimatakonsumen. Hal yangdiharapkan olehperusahaanyaitu konsumen
dapat mengenali seorang endorserdan imageendorserda Dat melekat pada
produk yang ditawarkan serta diharapkan dapat menjadi s rategi periklanan
yang efektif. Endorser adalah sebagai spokepersons yangmsngiklankan serta
mempromosikan produk, jasa, dan ide.

Salah satu tolakukurkeberhasilan iklan adalah niatper ibelian/minat bell
{purchase intention) yang dimiliki oleh konsumen ataumasya akat. Jika banyak
orang yang memiliki keinginan untukmembeli produkyang (liiklankan, berarti
iklan tersebut berhasil. Penelitian sebelumnya yang meneliti tintang periklanan
dengan mengggunakan endorser meny\mpu\kanbahv^acelebiityendorserdapa[
menclptakan respon yanglebih positif terhadap iklan serta me ningkatkan minat
beli dibandingkan non celebrityendorser. Dalam penelitian ini akan meneliti
minat beli terhadap endorser, baik celebrity endorser maupun non celebrity
endorserdilihat dari kredibilitas masing-masing endorser. Iklarj yang akan diteliti
adalah iklan Frestea, dimana dalam iklannya pernah menggunakan dua tipe
endorser tersebut.

Frestea adalah merek teh siap saji milik Beverage Pa tners Worldwide
(BPW) yang diluncurkan diIndonesiapada tahun 2002dan merupakan salah
satu merek teh siap saji dengan pertumbuhan tercepat di Injonesia. Frestea
memiliki lima macam varian yaitu: Frestea Jasmine, Freste i Frutcy, Frestea
Green, Frestea Green No Calorie, dan Frestea Green My Be
beberapa kail memunculkan iklan namun selama ini mengg
yang bukan selebriti. Baru-baru ini Frestea memuncu

menggunakan selebriti sebagai endorser iklannya. Selebriti ^
dalam iklan FresteatersebutadalahAura Kasih, yangpopularitasnya sedang
melejit sebagai penyanyl. Penggunaan Aura Kasih sebagai Endorser Frestea
pun pastilahbenar-benar telah dipertimbangkan dengan baikileh perusahaan.
Tidak hanya sebagai penyanyi yang banyak dikenal oleh auc iens, Aura Kasih
pun sedang merambah dunia perfilman. Selain terkenal, pribadi dirinya
menunjukkan bahwa beliau merupakan endorser yang tep it untuk menjadi
pendukung dalam sebuah iklan.

dy. Frestea telah
jnakan endorser

kan iklan yang
yang digunakan
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B. RUMUSAN MASALAH

Untukmengetahui pengaruh endorser terhadap konsumen, maka dapat
dirumuskan permasaiahan yang akan diteliti adalah sebagai berikut:
1. Adakah perbedaan antara kredibilitas celebrityendorser6ar\ nanceleb

rityendorser^
2. Bagaimana pengaruh varlabel kredibilitas celebrityendorserdan nan ce

lebrity endorserterhadap minat bell konsumen?
3. Variabel kredibilitas celebrityendorsermanakah yang palingmempengaruhi

minat beli konsumen?

4. Variabel kredibilitas non celebrity endorser manakah yang paling
mempengaruhi minat beli konsumen?

C. LANDASAN TEORI

Iklan

Secara sederhana definisi ikianadalah behtuk komunikasitidak langsung,
yangdidasari pada informasi tentangkeunggulan atau keuntungan suatu produk
yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbuikan rasa menyenangkan
yang akan mengubah pikiran seseorang untukmelakukanpembelian (Tjiptono,
1997). Sedangkan definisi dari periklanan adalah seluruh proses yang meliputi
penylapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan Iklan (Tjiptono, 1997).
Jadi iklan sebagai bagian dari bauran promosi bertujuan untuk menawarkan
produk yang dihasllkan oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumen,
membangkitkan minat dan memberikan dorongan kepada konsumen agar
membeii produkyang ditawarkanmelalui pengenalan dari iklan yang dlarahkan
melalui suatu media.

Sasaran Periklanan
Keglatan periklanan memiliki sasaran sebagai berikut (Tjiptono, 1997):

1) Kesadaran (Awareness)
Sasaran periklanan yang utama adalah untuk menlngkatkan pengenalan
akan nama merek, konsep produk, dimana dan bagaimana membeii suatu
produk.

2) Menglngatkan {Remindbuyers to use)
Sasaran periklanan disini adalah untuk menglngatkan para pembeli agar

•menggunakan produk, jasa atau Ide, serta menlngkatkan persediaan
produk, jasa atau ide tersebut.

3) Mengubah sikap tentang penggunaan produk (changing attitude about
the use of the product form)
Sasaran periklanan adalah untuk menlngkatkan jumlah pemakaian dan
menarik pemakai atau konsumen baru.

4) Mengubah persepsi tentang pentingnya atribut merek (changingpercep
tion about the use of the product form)
Agar suatu atribut dapat menjadi penentu dalam proses pemllihan oleh
pembeli, maka atribut tersebut haruslah penting dan para pembeli harus
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5)

6)

7)

8)

merasakan bahwa altematif-altematifyangada berbedaberdasarkan sejauh
mana alternatif-alternatif tersebut mempuhyai atribut yJng dimaksud.
Mengubah keyakinan tentang merek (changingbeliefabout brand)

Jika suatu atributtelah dianggap panting, maka konsurnen akan meneliti
sejauh mana tiap-tiap merek atau produk aiternatifmemll klatributtersebut.
Oleh karenanya sasaran perikianan disini adalah untuk meningkatkan nilai
suatu produkdl mata konsurnendalam ha!atributyang pentingtersebut.
Mengukuhkan sikap {Attitude Reinforcement)
Sasaran perikianan adalah untuk memberikan kevakinan kepada
pelanggan bahwa merek atau atribut tersebut benar-be nar memberikan
tingkat kepuasan tertinggi untuk manfaat yang paling t€ rtinggi.
Membangun image perusahaan dan lini produk (Building corporate and

product line image)
Seringkali perikianan dipakai untuk membangun atau mengubah persepsi
organisasi atau lini produk yang luas tapi tanpa meinfokuskan pada
manfaat atau atribut produk spesifik. Perikianan pe usahaan umum
biasanyadidesain untuk mempertinggi imagemasyarak jtterhadapsuatu
perusahaan, dengan membuat/magretersebut leblhatrakti
saham yang prospektif.
Menghasilkan respon langsung (Obtaining directresponse)
Perikianan dengan responlangsung adalahsuatu metod 5dai.,
langsungdimana produk ataujasa dipromosikan melak iperikianan, dan
pelanggan mempunyai kesempatan untuk membeli atau neresponsecara
langsung kepada pengusaha pabrik.

untuk pelanggan

5dari pemasaran

Tujuan Perikianan (Kotler dan Keller, 2007)
1) Iklan Informatif, dimaksudkan untuk menciptakan

pengetahuan tentang produk baru atau ciribaru produk
2) Iklan Persuasif, dimaksudkan untuk menciptakan kesul<aan, preferensi,

keyakinan, dan pembelian suatu produk atau jasa.
3) Iklan Pengingat, dimaksudkan untuk merangsang pembelian produk dan

jasa kembali.
4) Iklan Penguatan,dimaksudkan untuk meyakinkan pembel

mereka telah melakukan pilihanyang tepat.

kesadaran dan

/ang sudahada.

Endorser
Endorser adalah seorang pendukungyang mengantarkan sebuah pesan

danatau memperagakan sebuah produk ataujasa.Sosokendorserdapatberasal
dari kaiangan selebriti {celebrityendorse/) dan orangbiasa (, ioncelebrityen
dorser). Endorser sebagai opinion leaderyang menyampaikan pesan hingga
sampaikekonsumen mengenai merek produk. Opinion Leade -berperan dalam
memberikaninformasi pada orang lain, pelaku persuasi, dan pemberi informasi.
Perusahaan harus memilih endorseryang cocokdan untuk menyampaikan
pesan iklan yangdllnginkan kepada targetaudience,sehingga pesan tersebut
sampai kepada konsumen yang dapat membentuk opini, dan mereka akan
meneruskan opinitersebut sesuai persepsi masing-masing, c i
diharapkanakan bertambahnya kesadaran terhadap produk.

sekarang bahwa

engan demikian
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Iklan dengan menggunakan selebrltl {celebrity endorsement) dapat
menghaslikan lebih banyak perhatian pada iklan, pengenalan yang lebih balk
terhadap sebuah nama merek, dan kemampuan untuk menciptakan Image bag!
produk. Penelitlan sebelumnyasecara jauh telah menunjukkan bahwa celeb-
rity endorser member! pengaruh yang menguntungkan bag! pengukuran
keefektifan iklan seperti sikap terhadap iklan, merek, dan mlnat bell. Selain itu,
celebrity endorsementdapat meningkatkan penjualan dari produk yang diiklan-
kan serta meningkatkan keuntungan perusahaan. Sedangkan Iklan dengan
menggunakan non celebrity endorser digunakan untuk mendapatkan keper-
cayaan dari audiens. Tipe endorser ini dapat lebih diakrabi oleh konsumen
karena mereka merasa memilikikesamaan konsep diri yang aktual, nilal-nilai
yang dianut, kepribadian, gaya hidup, karakter demografis, dan sebagainya.

Pengukuran minat bell dengan menggunakan endorser ditentukan oleh
tiga komponen dari source credibility (kredMWtas) yaitu (Ferle dan Choi, 2005):
1. Keahlian {expertise), yaitu tingkatan seseorang yang dirasa memiliki

pengetahuan, kemampuan, atau pengalaman dan dengan demikian
dipertimbangkan untuk menyediakan/memberikan Informasi yang akurat.
Baglan dari varlabel keahlian antara lain: ahli, berpengalaman, terampil.

2. Kepercayaan {trustworthiness), yaitu kepercayaan audiens pada kemam
puan komunikator untuk memberikan informasiyang tidak bias dan bersikap
dengan sungguh-sungguh. Bagian dari varlabel kepercayaan antara lain
dapatdipercaya, bersungguh-sungguh, dapat diandalkan.

3. bdVa tarik {attractiveness), yaitu bagaimana kemenarlkan fisik atau dapat
disukainya seseorang oleh audiens. Bagian dari varlabel daya tarikantara
lain menarik, berkelas/bermutu, seksi.

Pemllihan seorang endorser yang tepat bagi sebuah produk sangatlah
penting karena karakterlstik dari seorang komunikator mempunyai efek yang
signifikan terhadap penyampalan suatu pesan dl dalam periklanan. Ketlga
variabe! tersebut maslng-masing atau bahkan kombinasi dari kesemuanya dapat
mempengaruhi konsumen dalam menentukan pengaruh endorser tettiadap mlnat
bell{Purchase Intention) konsumen melalui pesan iklan Frestea di media televisl.

Minat Beli

Minatseseorang mengacu pada perilaku di masa depan yang diantisipasi
atau direncanakan. Minat beli inidipengaruhl oleh sikap audiens terhadap iklan
dimana perubahan sikap relevan adalah mengubah sikap konsumen terhadap
merek tanpa harus mengubah kepercayaan mereka. Mlnat beliyang dipengaruhl
iklan berdampak terhadap masyarakat selaku konsumen suatu merek. Mlnat
bell dislnl merujuk pada sejauhmana iklan tersebut dengan perasaan dimasa
depan dan menghubungkan iklantersebut dengan perasaan serta kepercayaan
sendlrl.

Minat beli merupakan suatu yang berhubungan dengan rencana konsumen
untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan
pada periode tertentu. Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pemyataan

., mental dari konsumen yang merefleksikan rencana pembellan sejumlah produk
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dengan merek tertentu. Hal Inl, sangat diperlukan oleh par
mengetahui minat bell konsumen terhadap suatu produk,
ekonomi pemakai variabel minat untuk memprediksikan pe
dimasa yang akan datang. Jlka pembell potensial tersebut
maka la berusaha mengumpulkan informasl dan fakta tent
bersangkutan (Pambudi, 2006).

a pemasar untuk
r)iaupun para ahli

rilaku konsumen
ti(ienjadl bermlnat,
ang produk yang

Credibility
(Kredibilitas):

Attractiveness

(Daya tarik)

Trustworthiness

(Kepercayaan)

Expertise

(Keahlian)

Attractive

(Menarik)

(B

Classy
jrkelas/bermutu)

Sexy

(Seksi)

(C

Trustworthy

'apat dipercaya)

(Ber
Sincere

jungguh-sungguh)

(Da
Reliable

pat dihandalkan)

Expert

(Ahli)

(B

Experienced
erpengalaman)

Skilled

(Terampil)

Gambar: 1

Model Pengukuran Kredibilitas (Ferle dan Ch 3i, 2005)
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Keahlian

(expertise)

Kepercayaan Minat beli
(trustworthiness) (purchase intention)

Daya tarik
(attractiveness)

Gambar: 2

Model Hubungan Kredibilltas Terhadap MInat Beli (Ferle dan
Choi, 2005)

Celebrity endorser Non celebrity endorser

Keahlian Keahlian

Kepercayaan Minat beli Kepercayaan

Daya tarik Daya tarik

Perbedaan kredibilltas

Gambar: 3

Pengaruh Kredibilltas Endorser Terhadap Minat Beli

D. HIPOTESIS PENELITIAN

1184

1. Terdapat perbedaan antara kredibilltas celebrity endorserdan non celeb
rityendorser.

2. Variabelkredibilltascelebrityendorserdan non celebrity endorsermemiilkl
pengaruh terhadap minat bell konsumen.

3. Variabel kredibilltas celebrity endorseryang paling mempengaruhi minat
beli konsumen adalah daya tarik.

4. Variabel kredibilltas non celebrity endorser yang paling mempengaruhi
minat beli konsumen adalah daya tarik.

5. Variabel Penelltian dan DefinisiOperasional Variabel
Variabel penelltian adalah segala sesuatu yang akan menjadi obyek
penelitian atau faktor-faktor yangberperandaiamsegala yangakan diteliti.
Variabel penelitiandalam penelitian ini meliputi variabel dependen (terikat)
dan variabel independen (bebas).
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E. lyiETODOLOGIPENELITIAN

Variabel Independen
Adalah variabel sejumlah faktor yang mempengaruhi Atau menentukan

munculnya faktor Iain, yahg termasuk dalam variabel intjiependen dalam
penelitlan Inl adalah:

1) KeahIlan(X,)
Keahllan dldeflnlsikan sebagaltlngkatan seseorang yar
pengetahuan, kemampuan, atau pengalaman dan c...^
dlpertlmbangkan untuk menyediakan/memberikan infer naslyang akurat
(Ferle dan Choi, 2005).
Indlkatomya adalah:
• Endorserseorang yangahll dalam menglklankan produk Frestea.
• Endorser seorang yang berpengalaman dalam menglklankan produk

Frestea.

o Endorserseorang yang terampil dalam menglklanka i produk Frestea.

2) Kepercayaan (X^) '
Kepercayaan mengacu pada kepercayaan audlens pada kemampuan
komunlkator untuk memberlkan Informasi yang tidak b
dengan sungguh-sungguh (Ferledan Chbl, 2005).
Indlkatomya adalah:
• Endorser dapat dipercayaketlkamenglklankanprodukFrestea.
• Endorser bersungguh-sungguh ketlka mengiklankarl produk Frestea.
• Endorser dapat diandalkan dalam menglklankan pt^oduk Frestea.

3) Dayatarik (X3)
Daya tarik berhubungan dengan bagalmana kemenarikai1fislk atau dapat
disukainya seseorang oleh audlens (Ferle dan Choi, 2005).
Indlkatomya adalah:
• Endorser seorang yang menarlk.
• Endorser seorang yang berkelas/bermutu.
• Endorser seorang yang seksl.

Variabel Dependen
Adalah variabel yangdipengaruhl oleh variabel Independer

dalam variabel dependen dalam penelitlan inl adalah minat
merupakansuatu yang berhubungan dengan rencana konsume
produkterlentuserta berapa banyakunit produkyang dibutuhk 1
tertentu (PambudI, 2006):
Y = MInat bell Frestea oleh konsumen

Indlkatomya adalah:
• Mempertlmbangkan untuk membell produk.Frestea.
• Membell produk Frestea.

g dirasa memlllkl
engan demikian

as dan berslkap

, yang termasuk
bell. MInat bell

1 untuk membell

n pada periode
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Skalapengukuran yang digunakan adalah Skala Liker, yang digunakan
secara luas dengan meminta respbnden menandai derajat persetujuanatau
ketidak-setujuan terhadap masing-masing dari serangkaian pernyataan
mengenalobyekstimulus. Skala LIkert menggunakan nilai 1-4.

Populasi dan Sampel
Populasi di sin! adalah masyarakat DesaCondongcatur, Kecamatan Depok,

Kabupaten Sleman yang pemah mellhat Iklan Frestea dl televlsl. Adapun metode
pengambllan sampel yang digunakan adalah metode convenience sampling
yaltu peneliti memiilkl kebebasan untuk memllih siapasaja yang ditemul untuk
dijadlkan responden.

F. ANALISIS DATA

1186

Tanggapan Responden Pada Variabel Kredibilitas Celebrity Endorser
Hasll anallsisdeskriptif untukrata-rata jawaban responden pada variabel

Kredibilitas celebrity endorserdapat dllihatpada Tabe! 1. .

Tabel: 1

Rata-Rata Jawaban Responden Pada Variabel Kredibilitas
Celebrity Endorser

Variabel kredibilitas celebrity endorser Rata-rata Kriteria

Keahllan (expertise) 2,93 Setuju

Aura Kasih seorang yang ahll dalam mengiklankan produk
Frestea.

2,99 Setuju

Aura Kasih seorangyang berpengalaman dalam mengiklankan
produkFrestea

2,90 Setuju

Aura Kasih seorang yang terampil dalam mengiklankan produk
Frestea.

2,91 Setuju

Kepercayaan (trustworthiness) 2,67 Setuju

Aura Kasih dapatdipercaya ketika mengiklankan produk Frestea. 2,75 Setuju

Aura Kasih bersungguh-sungguh ketika mengiklankan prodiik
Frestea.

2,74 Setuju

Aura Kasih dapat diandalkan dalam mengiklankan produk
Frestea.

2,53 Setuju

Dayatarik (attractiveness) 2,83 Setuju

Aura Kasihseorang yang menarik. 2,90 Setuju

Aura Kasih seorang yang berkelas/bermutu. 2,83 Setuju

Aura Kasih seorang yang seksi. 2.77 Setuju

Minat bell (purchase intention) 2,94- Setuju

Sayamempertimbangkan untuk membeli produk Frestea 2,95- Setuju

Saya membeli produkFrestea. 2,94 Setuju

Sumber: Data primer diolah, 2009



a Titarina: Analisis Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorser.

BerdasarkandataTabel 1dapatdilihatbahwarata-rata
responden terhadap kredibilitas celebrityendorserXer\e\ak pad, ...
yaitu pada pernyataan "Aura Kasih seorang yang ahli dalam mengiklankan
produk Frestea", dengan rata-rata sebesar2,99. Sedangkan -ata-rataterendah
jawaban responden terletak pada variabel kepercayaan yaiti pada pernyataan
"Aura Kasih dapat diandalkan dalam mengiklankan produk Frestea", dengan
rata-rata sebesar 2,53. Seoara umum rata-rata jawaban re sponden tertinggi
terletak pada variabel keahlian yaitu sebesar 2,93. Dan rata-rata jawaban
responden terendah terletak padavariabel kepercayaan yaitu sebesar 2,67.
Rata-rata jawaban responden terhadap minat beli setiesar 2,94 yang
menunjukkannilai minatbeliyang baik.

tertinggijawaban
avariabe! keahlian

Tanggapan Responden Pada Variabel Kredibilitas Nan Ce
Flasil analisis deskriptif untuk rata-rata jawaban respond

kredibilitas non celebrity endorser6apaX dllihat pada label2

Tabel: 2
Rata-Rata Jawaban Responden Pada Variabel Kredibilitas Non

CelebrityEndorser

•lebrityEndorser
en pada yariabel

Variabel kredibilitas non celebrity endorser Rata-rata Kriteria

Keahlian (expertise) 2,60 Setuju
Pemeran ikian seorang yang ahli dalam mengiklankan produk
Frestea.

2,67 Setuju

Pemeran ikIan seorang yang berpengalaman dalam
mengiklankan produk Frestea.

2,58 Setuju

Pemeran ikIan seorang yang terampil dalam mengiklankan •
produk Frestea.

2,54 Setuju

Kepercayaan (trustworthiness) 2,45 Tidak setuju
Pemeran ikIan dapat dipercaya ketika mengiklankan produk.
Frestea.

2,53 Setuju -

Pemeran ikIan bersungguh-sungguh ketika mengiklankan
produk Frestea.

2,48 Tidak setuju

Pemeran ikIan dapat diandalkan dalam mengiklankan produk
Frestea.

2,35 Tidak setuju

Oaya tarik(attractiveness) 2,57 Setuju
Pemeran ikIan seorang yang menarik. 2,60 Setuju
Pemeran ikian seorang yang berkelas/bermutu. 2,51 Setuju
Pemeran ikIan seorang yang seksi. 2,60 Setuju

Minat beli (purchase intention) 2,52 Setuju
Sayamempertimbangkan untuk membeli produk Frestea. 2,77 Setuju
Saya membeli produk Frestea. 2,26 Tidak setuju

Sumber; Data primer diolah, 2009
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Berdasarkan data Tabel2 dapat dilihat bahwa rata-rata tertinggi jawaban
responden terhadap kredibilitas non celebrity endbrserterletak pada varlabel
keahllan yaitu pada pernyataan "Pemeran Iklan seorahg yang ahll dalam
mengiklankan produk Frestea", dengan rata-rata sebesar2,67. Sedangkan rata-
rataterendah jawaban responden terletak padavariabel kepercayaan yaitu pada
pernyataan "Pemeran iklan dapat diandaikan dalam mengiklankan produk
Frestea", dengan rata-rata sebesar 2,35. Secara umum rata-rata jawaban
responden tertinggi terietak pada variabel keahlian yaitu sebesar 2,60. Dan
rata-rata jawaban responden terendati terletak padavariabel kepercayaan yaitu
sebesar 2,45. Rata-rata jawaban responden terhadap minatbeli sebesar 2,52
yang menunjukkan niial minatbeliyang cukup baik.

Has!! Uji Peringkat Bertanda WMcoxon
Dalam hai ini uji peringkat bertanda wilcoxon digunakan untuk mengetahui

pertDedaan kredibilitas antarace/ebnfyendo/serdan non celebrityendorser. Sampel
yang digunakan samanamun bedanya adalah pendapat responden terhadap
kredibilitas celebrity endorserdiar\ noncelebrityendorser. Dari uji Ini dapatdiiihat
perbedaan kredibilitas celebrity'endorser6an noncelebrityendorser.

Tabel: 3

Has!! Uji Peringkat Bertanda Wilcoxon

Indikator Celebrity
endorser

Non celebrity
endorser

Gap P Endorseryang
lebih balk

Endorserseorang yangahlidalam
mengiklankan produk Frestea

2,99 2,67 0,32 0,001 Celebrity
endorser

Endorser seorang yang
berpengaiaman dalam

mengiklankan produkFrestea

2,90 2,58 0,32 0,000 Celebrity
endorser

Endorser seorang yang terampll
dalammengiklankan produk

Frestea

2,91 2.54 0,37 0,000 Celebrity
endorser

Endorserdapatdipercayaketika
mengiklankan produkFrestea

2,75 2,53 0,22 0,016 Celebrity
endorser

Endorser bersungguh-sungguh
ketika mengiklankan produk

Frestea

2.74 2.48 0,26 0,006 Celebrity
endorser

Endorserdapatdiandaikan dalam
mengiklankan produkFrestea

2,53 2,35 0,18 0,037 Celebrity
endorser

Endorser seorang yang menarik 2,90 2,60 0,3 0,002 Celebrity
endorser

Endorser seorang yang
berkelas^ermutu

2,83 2,51 0,32 0,001 Celebrity
endorser

Endorser seorang yang seksi 2.77 2,60 0,17 0,069- Celebrity
endorser

Sumber: Data diolah, 2009

Berdasarkan Tabel 3 dapatdiiihat bahwadari semua Indikator menunjukkan
hasil yang signiflkan kecuaii padaindikator"endorser seorang yang seksi" karena
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p = 0,069 yang leblh besar dari 0,05. Hal Ini berarti tidak tef
antara kredibilitas celebrity endorser 6er\ nan celebrity endorser 63\3.n\ poin
tersebut. Sedangkan pada poin yang lain yang meriunjukkari hasilyangsignifikan
berarti terdapat perbedaan antara kredibilitas celebrityendon er^snnon celeb
rity endorserdalam poln-poin tersebut.

Dari Tabel 3 dapatdilihat bahwa nilai yang ditunjukkan
dorserkesemuanya lebih tinggi daripada non celebrityendorse
dapat disimpulkan bahwa kredibilitas ce/ebdfy endorser lebih balk daripada
non celebrityendorser.

Nilai tertinggi dari celebrity endorserterdapat pada indikator "Endorser
seorang yang ahli dalam mengiklankan produk Frestea" yaig berarti bahwa
celebrity endorserXermasuk ahli dalam mengiklankan prod jk tersebut. Nilai
tertinggi dari non celebrity endorser juga terdapat pada Indikator "Endorser
seorang yang ahii dalam mengiklankan produk Frestea" yaig berarti bahwa
non celebrityendorsertermasuk ahli dalam mengiklankan p^duk tersebut.

Nilai terendah dari celebrity endorserterdapat padainclikator "Endorser
dapat diandalkan dalam mengiklankan produk Frestea" yang berarti bahwa
audiens tidak sepenuhnya menginginkan endorser tersebut unjuk mengiklankan
ikian Frestea, baik untuk ikian tersebut ataupun untuk ikian Frestea selanjutnya.
Nilai terendah dari non celebrity endorser\uga terdapat pa|ia indikator "En-
d̂orserdapat diandalkan dalam mengiklankan produk Frestea" ykng berarti bahwa
audiens tidak sepenuhnya menginginkah endorser tersebut untuk mengiklankan
ikian Frestea, baik untuk ikian tersebut ataupun untuk ikian Frestea selanjutnya.

Analisis Regresi LInier Berganda IWodel 1(Celebrity Enlorset)
Uji regresi linier berganda ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana

pengaruh variabel kredibilitas celebrityendorserterbadap minatbeli konsumen.
Hasil regesi linier berganda ditunjukkan pada Tabel 4, yan^ diperoleh hasil
persamaan:

Y=0,718 +0,198X, +0,274X2 +0.322X3

Tabel: 4
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda Model1

dapat perbedaan

oleh celebrity en-
: Dari hal tersebut

Variabel B Sig. 50%

sig
Pa rsial

r

Konstanta 0,718

Keahlian 0,198 0,034 0,017 0,218 0,048

Kepercayaan 0.274 0.001 0,0005 0,339 0.115

Daya tarik 0,322 0,000 0.000 0.379 0,144

Std. Error =0,379 -
Adjusted R Square = 0,299
R Square = 0,322
Multiple R = 0,567
SigF =0.000

Sumber: Data primer diolah, 2009
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Hasil U]i t
Uji t digunakan untuk mengetahui pengariih variabel kredibilitas celebrity

endorsersecara parsial terhadap minat beli kohsumen. Hasil uji t sepertitampak
padaTabel 4 diketahul sigt untuk variabel keahllan, variabel kepercayaan dan
variabel daya tarik sebesar semua menunjukkan nilai lebih kecil dari0,05maka
Ho ditolak yang berarti ada pengaruh positlf antara keahllan, kepercayaandan
daya tarik, secara parsial terhadap minat beli konsumen. Berdasarkan
pengujian nilai uji t tersebut dapat dislmpulkan bahwa semuavariabel kredibilitas
celebrity endorser memilM pengaruhpositif secara parsial terhadap minat beli
konsumen.

Hasil Uji F
Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel keahllan,

kepercayaan, dan daya tarik celebrity endorserterhadap minat beli konsumen
secara serempak. Hasil uji F seperti tampak pada Tabel 4 diketahul sig F
sebesar 0,000<0,05yang berarti Hoditolak, makaada pengaruh positif variabel
keahllan, kepercayaan,.dan daya tarik terhadap minat beli konsumen secara
serempak dan signifikan. '

Hasil Uji Koefisien Determinasi Ganda (R^)
DariTabel4 dapat diketahul koefisien determinasi (AdjustedR^) sebesar

0,299yang berarti bahwa29,9%miriat beli konsumenterhadap produkFrestea
dapatdijelaskan oleh ketiga variabel kredibilitas celebrity endorseryang terdiri
darikeahllan, kepercayaan,dan daya tarik. Sedangkan sisanya sebesar 70,1%
dipengaruhi olehvariabel lain yangtidak dimasukkan dalammodel penelitian.

Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial (r^)
Hasil koefisien determinasi parsial (r^) pada Tabel 4, diketahul bahwa

pengaruhvariabel keahllan terhadapminat beli konsumen pada produk Frestea
sebesar 4,8%, pengaruh variabel kepercayaan terhadap minatbeli konsumen
pada produkFrestea sebesar 11,5%, dan pengaruhdaya tarik terhadap minat
beli konsumen pada produk Frestea sebesar 14,4%. Sehingga variabel daya
tarik ce/ebnYy endorser mempunyai pengaruh yang dominan terhadap minat
beli konsumen pada produk Frestea.

Analisis Regresi Linier Berganda Mode!2 {Non Celebrity Endorser)
Uji regresi linier berganda ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana

pengaruh variabel kredibilitas non celebrity endorser terhadap minat beli
konsumen. Hasil regesi linierberganda ditunjukkan pada Tabel 5.

1190
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Tabel: 5

Variabel B Sig. 50%

sig
Pars ^al

r

Konstanta 0,525

Keahlian 0,254 0.000 0.000 0,400 3,160

Kepercayaan 0,147 0,054 0,027 0,199 0,040

Daya tarik 0,377 0,000 0,000 0,414 0,171

Std. Error = 0,279
Adjusted R SqiT^re = 0,583
R Square = 0,597
Multiple R = 0,772
Sig F = 0,000

Sumber; Data primer diolah, 2009

Hasil Uji t
Hasil uji t seperti tampak pada Tabel 5 diketahui nilal sig t varlabei;

keahllan, kepercayaan dan daya tarik leblh kecii darl 0,05 Wka Ho ditolak
yang berarti ada pengaruh positif antara keahllan, kepercayaan dan daya tarik
secara parsia! terhadap minat bell konsumen. Berdasarkan pengujian nllal uji t
tersebut dapat dislmpuikan bahwa semuavariabel kredlbllitas non celebrity
enrfo/sermemillkl penganjh posltifsecara parslal terhadapminatbeli konsumen.

Hasil Uji F
Hasil uji F seperti tampak padaTabel 5 diketahui sIg F sebesar 0,000<

0,05 yang berarti Ho ditolak, maka ada pengaruh positif variabel keahlian,
kepercayaan dan daya tarik terhadap minat bell konsumen secaraserampak
dan signlflkan.

Hasil Uji Koefisien Determinasi Ganda (R^)
Darl Tabel 5 dapat diketahui koefisien determinasi (AdjustedPF) sebesar

0,583 yang berarti bahwa 58,3% minat bell konsumen terhadap produk Frestea
dapat dijelaskan oleh ketlga variabel kredlbllitas non celebrity endorseryang
terdiri darl keahllan, kepercayaan dan dayatarik. Sedangkan sisanya sebesar
41,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukk
penelltian.

Hasil Uji Koefisien Determinasi Parslal (r^)
Hasil koefisien determinasi parslal (r^) pada Tabel 5, diketahui bahwa

pengaruh variabel keahlian terhadap minat bell konsumen pada produk Frestea
sebesar 16%,pengaruhvarlabei kepercayaan terhadap mina bell konsumen
pada produk Fresteasebesar 4%, danpengaruh dayatarik tertadap minat bell
konsumen padaproduk Fresteasebesar 17,1 %. Sehlngga variabel dayatarik
noncelebrityendorserrr\err\punya\ pengaruhyangdomlnan terhadap minat bell
konsumen pada produk Frestea.

n dalam model
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G PEMBAHASAN PENELITIAN

Hasil analisis deskriptif pada variabel kredibllltas celebrity endorser
menunjukkan bahwa rata-rata jawaban responden tertinggi terletak pada variabel
keahlian yaltu sebesar2,93 dan rata-rata jawaban responden terendah terletak
pada variabel kepercayaan yaltu sebesar2,67. Rata-rata jawaban responden
terhadap minat bellsebesar 2,94 yang menunjukkan nilaiminat bell yang balk.
Walaupun nliai minat bell tergolong balk namun perusahaan harus tetap
memperhatlkan agar kepercayaan audiens tidak menurun atau pun hilang, ha!
inl dikarenakan nilai kepercayaan merupakan nilai yang paling rendah dari variabel-
varlabel kredibllltas yang lain. Variabel-variabe! yang lain seperti keahlian dan
daya tarikcelebrity endorserharus dipertahankan agar tetap balk dimata audiens,
atau bahkan lebih balk lagi jika dapat ditingkatkan.

Hasil analisis deskriptif pada variabel kredibilitas nan celebrity endorser
menunjukkan bahwa rata-rata jawaban responden tertinggiterletak pada variabel
keahlian yaltu sebesar2,60 dan rata-rata jawaban responden terendah terletak
pada variabel kepercayaan yaltu sebesar 2,45. Rata-rata jawaban responden
terhadap minat beli'sebesar 2,52 yang menunjukkan nlial minat beli yang cukup
balk. Walaupun nliai minat beli tergolong cukup baik namun itu saja tidaklah
cukup, perusahaan harus tetap memperhatlkan agar kepercayaan audiens tIdak
menurun atau pun hilang, hal inl dikarenakan nilai kepercayaan merupakan
nilai yang paling rendah dari variabel-variabel kredibilitas yang lain. Varlabel-
variabel yang lain seperti keahlian dan daya tarik non celebrity endorserharus
dipertahankan agar tetap baik dimata audiens, atau bahkan lebih balk lagi jika
dapat ditingkatkan. DIharapkan pula agar nliai minat beli konsumennya dapat
lebih ditingkatkan dengan memperhatlkan kredibilitas endorsemya, yang dalam
hal Inladalah non celebrity endorser.

Dari hasil ujl wilcoxon diketahui bahwa terdapat perbedaan kredibilitas
antara celebrity endorser ban non celebrity endorser pada semua indikator
kecuali pada indikator "endorser seorang yang seksl" yang berarti tIdak terdapat
perbedaan kredibllltas antara celebrity endorser dan non celebrity endorser
pada poln tersebut. Dari hasil uji wilcoxon juga diketahui bahwa celebrity en
dorse/" memiliki kredibilitas lebih baik dibanding non celebrity endorser. Hal inl
dapat dllihat dari nilai rata-rata masing-masing variabel kredibilitas celebrity
endorseryang kesemuanya lebih tinggi dibanding non celebrity endorser. Dari
hasil yang diketahui tersebut jika Inginmenclptakan hasil yang menguntungkan
dan menimbulkan persepsi yang baik pada audiens. Karena dapat disimpulkan
dari hasil tersebut bahwa audiens lebih memberikan hasil yang menyenangkan
ketika menilai kredibilitas celebrity endorser. Hal inilah yang diharapkan
perusahaan, agar audiens pun menilai produkyang ditawarkan endorsersama
baiknya dengan endorsemya, karena image endorser akan melekat pada produk
yang diiklankan.

Hasil regresi linier berganda model 1 menunjukkan bahwa dari ketiga
variabel kredibilitas ce/ebr/fy enc/orseryaitu variabel keahlian, kepercayaan,
dan daya tarik semuanya menunjukkan hasil signifikan karena nilal signifikannya
dibawah 5%. Dari hasil regresi diperoleh bahwa hasil uji t parsial keahlian,
kepercayaan, dan daya tarik berpengaruh pbsitifdan signifikan terhadap variabel
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minat beli konsumen. Hasll ujl Fmenunjukkan bahiwa ketlga \
celebrity endorsersecara bersama-satna memiliki penganJti positif terhadap
minat beli konsumen karenanilai signlfikannya lebih kecll dari 0,05. Dari basil
tersebut dapat dilihat bahwa ketlga variabel merupakan factor penting yang
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk Fresteal Maka diharapkan
variabel-variabel tersebut terus diperhatikan oleh perusahakn agar tetap balk
atau pun lebih baikjikaingin menggunakan celebrity endorsertersebut dalam
iklan selanjutnya.

Pada uji koefisian determinasi berganda menunjukkan bahwa variabel
kredibilitas celebrity endorserseoara bersama-sama memp'engaruhi variabel
minat beli konsumen sebesar 29,9% sedangkan sisanyi sebesar 70,1%
dipengaruhiolehfaktorlain yang tidakdimasukkan kedalam m 3del. Berdasarkan
hasil tersebut maka sebaiknya pengiklan tidak hanya memper/iatikan kredibilitas
celebrity endorser saja dalam penggunaannya pada ikIanJ Faktor lain yang
mungkin dapatmempengaruhi minat bell konsumen yaitu karisma, personalitas,
komunlkatif. Hal ini dikarenakan audiens biasanya memiliki harapan yang besar
terhadap celebrity endorserdibandingkan noncelebrity endorser.

Secara parsial, variabel keahlian menunjukkan nilai koepsien determinasi
parsial sebesar 4,8%, variabel kepercayaan menunjukkan nilai koefisien
determinasi parsial sebesar11,5%, sedangkan variabel daya tarik menunjukkan
nilai koefisien determinasi parsial sebesar 14,4% sehinggk terbuktl bahwa
variabel daya tarik memiliki pengaruh paling dominan terhadap minat bell

ariabel kredibilitas

konsumen pada produk Frestea. Dari hasil tersebut maka
memilih endorser yang memiliki daya tarik yang baik dala
produk Frestea karena daya tariklah yang paling besarpengaruhnya terhadap
persepsi konsumen sehingga meningkatkan minat beiinya. Daya tarik yang
harus ditonjolkan yaitu dalam poin kemenarlkan fisik karena tirigginya penilaian
audiens pada poin tersebut.

Hasil regresi linier berganda model 2 menunjukkan bahwa dari ketiga
variabel kredibilitas non celebrityendorseryaiiu variabel keahlian, kepercayaan,
dan daya tarik semuanya menunjukkan hasil signlflkan karena nilai signifil<annya
dibawah 5%. Dari hasil regresi diperoleh bahwa hasil uji t barsia! keahlian,
kepercayaan, dandaya tarik berpengaruh positif dansignlflkan terhadap variabel
minat beli konsumen. Hasll uji Fmenunjukkan bahwa ketiga variabel kredibilitas
non celebrityendorserseoara bersama-sama memiliki pengaruh positif terhadap
minat beli konsumen karena nilai signlfikannya lebih keci! dari0,05. Dari hasil
tersebut dapat dilihat bahwa ketlga variabel merupakan faktor penting yang
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk Frestea. Maka diharapkan
variabel-variabel tersebut terus diperhatikan oleh perusahaan agartetap baik
atau pun lebih balk jika ingin menggunakan non celebrity endorser tersebut
dalam iklan selanjutnya.

Pada uji koefisian determinasi berganda menunjukkan bahwa variabel
kredibilitas noncelebrityendorserseoara bersama-sama mempengaruhi variabel
minat beli konsumen sebesar 58,3% sedangkan sisanya sebesar 41,7%
dipengaruhi olehfaktor lain yangtidak dimasukkan kedalam model. Pengaruh
yang cukup besar Ini bisa disebabkan karena audiens rnerasa memiliki
kesamaan yang dimiliki dengan endorser seperti karakteristik c(emografis, gaya

pengiklan harus
Tj mengiklankan
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hidup, kepribadlan, atau masalah yang dimillki. Berdasarkan hasil tersebut
maka sebaiknya penglklan mempertahahkan endorsernya atau meningkatkan
kredibllltas yang dimiliklnyasehingga minal bell konsumen semakln baik. Jika
perusahaan ingin mengganli endorsernya, maka hal yang diperhatlkan adalah
kredibllltas endorsernya yang paling penting, yang dalam hal Inladalah varlabel
keahlian, kepercayaan dan dayatarlk.

Secara parslal, varlabel keahlian menunjukkan nilai koeflslen determlnasi
parsial sebesar 16%, varlabel kepercayaan menunjukkan nilai koeflslen deter
mlnasi parslal sebesar 4%, sedangkan varlabel daya tarik menunjukkan nllal
koeflslen determlnasi parslal sebesar 17,1% sehingga terbuktl bahwa varlabel
daya tarik memlliki pengaruh paling domlnan terhadap minat bell konsumen
pada produk Frestea. Darl hasll tersebut maka penglklan harus memlllh en
dorser yang memlllkldaya tarik yang baik dalam menglklankan produk Frestea
karena daya tariklah yang paling besar pengaruhnya terhadap mInat bell
konsumen, terutama non celebrity endorseryang menarik dan seksi karena
memlllkl poin tersebut memlllkl nilai yang tinggi pada hasll anallsis deskriptif.

Model regresi llnler berganda dapat dikatakan sebagal model yang balk
maka regresi llnler berganda tersebut harus terbebas dari empat asumsl klaslk,
yaltu multikolonleritas, heteroskedastlsltas, normalltas, dan llnearltas. Pada
regresi llnler berganda model 1 dan 2 Inl, darl empat pengujian hanya ada 1
yang tidak memenuhl syarat pengujian, yaltu ujl asumsl klaslk heteros
kedastlsltas yang berarti model regresi berganda inl terjadi heteroskedastlsltas.
Namun hal tersebut maslh bisa ditoleransi karena pada tiga ujlasumsl klaslk
yang lalnnya diperoleh hasil bahwa ketlganya telah memenuhl syarat pengujian,
maka dapat dislmpulkan bahwa regresi llnler berganda inl memlllkl hasll yang
baik.

Sesual dengan hasll pengujian regresi llnler berganda, ujl t, dan ujl F yang
telah dllakukan, maka hasllnya dapat ditunjukkan pada Gambar: 4.

Celebrity endorser
Non celebrity endorser

Keahlian Keahlian

Kepercayaan Minat beli Kepercayaan

Daya tarik Daya tarik

Perbedaan kredibilitas

Gambar: 4

Hasll Anallsis Pengujian

Darikeseluruhan anallsis dapat dislmpulkan bahwa perusahaan sebaiknya
menggunakan celebrity endorserda\am iklannya karena audlens memberikan
penllaian yang leblh baik pada celebrity endorserdlbanding pada non celebrity
endorser. Celebrityenddrseryang digunakan harus memlllkl kredibllltas yang
baik yaltu dalam hal keahlian, kepercayaan, dan daya tarik jlka IngIn
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menlngkatkan minat belinya pada produk Frestea. Namun dari keliga variabel
tersebut daya tariklah yang paling mempengaruhi minat bell konsumen terutama
pada'poin kemenarikan fislk.

Jlka perusahaan ingin menggunakan non celebrity endorser, maka en
dorser tersebut harus memiliki kredibilitas yang balk yaitu pada variabel keahlian,
kepercayaan dan daya tarik. Namun yang paling mempergaruhl minat bell
yaitu jlka endorser tersebut memilikidaya tarik yang balk, yaitu endorser yang
memiliki kemenarikan fislk serta seksi.

H. KESIMPULAN

Berdasarkan hasll penelitian seperti yang telah diu
sebelumnya dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu:

raikan pada bab

1.

2.

3.

4.

Dari hasil uji peringkat bertanda wilcoxon dapat dilihai bahwa terdapat
perbedaan kredibilitas antara celebrityendorserdan non ^celebrityendorser
padasemua indikator kecuali pada indikator "endorserse'orang yang seksi"
yang berarti tidak terdapat perbedaan kredibilitas antara celebrityendorser
dan non celebrity endorser pada poin tersebut. Oleh karena hal Itu maka
hipotesis pertama ditolak karena antara celebrity endorserdan non cele
brityendorserada indikatoryang tidak menunjukkan perbejdaan yang berarti.
Dari hasil uji wilcoxon juga diketahul bahwa celebrity endorser memiliki
kredibilitas lebih baik dibanding non celebrityendorser. I-al inidapat dilihat
dari nilai rata-rata masing-masing variabel kredibilitas celebrity endorser
yang kesemuanya lebih tinggidibanding non celebrityendorser.
Pada model pertama terdapat pengaruh posltif dan signlfikan variabel
kredibilitas celebrity endorser yang terdiri atas va'riabel keahlian,
kepercayaan, dan daya tarik terhadap variabel minat bell |konsumen. Pada
model kedua, ketiga variabel kredibilitas non celebrity endorser juga
memiliki pengaruh positif dan signlfikan terhadap variabel minat beli
konsumen. Oleh karena itu, hipotesis kedua diterimal karena variabel
kredibilitas endorser yang terdiri atas keahlian, kepercayaan, dan daya
tarik memiliki pengaruh terhadap minat beii konsumen.
Variabel kredibilitas celebrityendorseryang paling merrji
beli konsumen yaitu variabel daya tarik. Hal inidikarenakan variabel minat
beli konsumen yang dipengaruhi oleh variabel keahlian, l^epercayaan, dan
daya tarik, variabel daya tarik memiliki nilai koefisien de^erminasi parsial
yang paling besar diantara yang lain, yaitu sebesar 14,^%. Oleh karena
itu, hipotesis ketiga diterima karena variabel kredibilitas celebrityendorser

rlabel daya tarik.
mempengaruhi
enakan variabel

an, kepercayaan
ien determinasi

sebesar 17,1%.
abel kredibilitas

t beli konsumen

yang paling mempengaruhi minat bell konsumen yaitu va
Variabel kredibilitas non celebrity endorseryang paling
minat beli konsumen yaitu variabel daya tarik. Hal ini dika
minat beli konsumen yang dipengaruhi oleh variabel keahl
dan daya tarik, variabel daya tarik memiliki nilai koefk
parsial yang lebih besar dibanding variabel keahlian, yaiti
Oleh karena itu, hipotesis keempat diterima karena var
non ce/ebr/fy endorseryang paling mempengaruhi mine

_yaitu variabel daya tarik.

pengaruhi minat
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I. SARAN •

Berdasarkan hasil pengamatan dan analisis yang telah dilakukan, maka
dapat distmpulkan saran yang dapat dijadikan bahan pertimbangan untuk
meningkatkan minat beli konsumen pada produk Frestea, antara lain:
1. Kredlbilitas celebrityendorser\eb\h balk dibanding nan celebrity endorser,

maka akan leblh balk jika Iklan menggunakan celebrity endorserda\am
mengikiankan produk Frestea. Hal Inl disebabkan audlens memberl
peniiaian atau tanggapan yang leblhpositifpada celebrityendorserdlbanding
non celebrityendorser.

2." Variabel daya tank merupakan varlabel yang paling berpengaruh terhadap
mInat ball konsumen, balk pada celebrity endorsermaupun non celebrity
endorser. DIharapkan manajemen mampu meningkatkan daya tank dari
endorser agar audlens merasa tertarik terhadap produk yang dllklankan
oleh endorser, sehlngga minat beli konsumen menlngkat. Hal Inl dapat
dilakukan dengan menggunakan endorser (balk celebrity endorsermaupun
non celebrity endorse/) yang menarik, berkelas/bermutu, ataupun seksl
untuk mengikiankan produk Frestea. Dengan adanya perhltungan regresi
pada bab sebelumnya, kita dapat mengetahui bahwa daya tarik merupakan
hal yang paling berpengaruh terhadap mInat beli konsumen pada dua tlpe-
endorsertersebut, maka perusahaan dapat benar-benar mengetahui variabel
apa yang paling menarik bagi konsumen sehlngga meningkatkan minat
bell konsumen pada produk Frestea. Dengan begitu dapat memudahkan
perusahaan memillh endorser. Endorser yang memlliki daya tariklah yang
paling balk pemakaiannya dalam Iklan.

3. Variabel-varlabel lainnya walaupun tidak memillkl pengaruh yang domlnan
namun plhak manajemen harus tetap memperhatlkan pentingnya variabel-
variabel yang ada pada endorser. Hal Inldikarenakan Image endorserakan
melekat pada produk yang dllklankannya. Plhak manajemen dapat
menlngkatkannya dengan memperhatlkan Indlkator yang terdapat dalam
variabel keahllan, kepercayaan ataupun variabel-varlabel lain yang dapat
mendukung endorser agar dapat mengikiankan produk dengan balk serta
dapat meningkatkan mInat bell konsumen pada produk Frestea.
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