ANALISIS PENGARUH KREDIBILITAS CELEBRITY
ENDORSER DAN NON CELEBRITY ENDORSER PADA
PRODUK FRESTEA TERHADAP MINAT BEL! KONSUMEN

Oleh:
Budi Astuti ?
Geraldine Titarina ™

ABSTRAKSI

komunikasikan perbedaan produknya dalam rangka membentuk posisi dalmn benak
konsumen adalalt dengan cara pengiklanan. Pengiklanan nerupakan bentuk
promost yang bertujuan dan mempunyai pengaruh terhadap konsumen secara glo-
bal.

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui perbedaan kredibilitas antara
celebrity endorser dan non celebrity endorser, mengetahui lpengaruh variabel
kredibilitas celebrity endorser dan non celebrity endorser (keallian, kepercayaan,
dan daya tarik), serta mengetahui variabel yang paling dontinan pengaruhnya
terhadap minat beli produk Frestea oleh konsumen.

Dalam penelitian ini menggunakan data primer dengan memakai teknik con-
venience sampling dan responden sebanyak 96 orang, yang pernah melihat iklan
Frestea di televisi. Alat analisis yang dipakai menggunakan uji peringkat bertanda
wilcoxon, regresi linier berganda, determinasi berganda, determinasi parsial dan
uji asumst klasik yang terdiri dari multikolonieritas, heteroskedastisitas, normalitas
data dan uji linearitos. Pengujian hipotesis menggunakan uji't dan uji F dengan
taraf signifikansi 5%. R .

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat perbedaan antara kredibilitas
celebrity endorser dan non celebrity endorser, serta diketahui bahwa celebrity en-

- dorser memiliki kredibilitas lebih baik dibanding non ceIebritlL endorser. Semua
variabel kredibilitas celebrity endorser yang terdiri atas keahlian (expertise),
kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveriess) berpengaruh
signifikan positif terhadap minat beli konsumen (purchase intention). Begitut juga
pada variabel kredibilitas non celebrity endorser yang kesemu]anya berpengaruh
signifikan positif terhadap minat beli konsumen,

Salah satu langkah yang bisa ditempult oleh perusa!{an dalan Hieng-

Kata kunci: Kredibilitas eﬁdo_rser, Minat beli konsumen
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A. LATARBELAKANG MASALAH

Setiap perusahaah yang berkaitan dengan pengembangan dan pemasaran
suatu produk baik barang maupun jasa sudah tentu memahami peranan
konsumen yang tidak hanya menjadi target pasar namun juga menjadi “part-
ner” perusahaan yang berfungsi memberi masukan bagi inovasi produk yang
dilakukan perusahaan tersebut. Saat ini, perusahaan tidak hanya berorientasi
penuh terhadap produk saja namun juga berorientasi pada pasar, atau dengan
kata lain yang menjadi perhatian perusahaan adalah konsumen. Inovasi produk
pun dapat dikembangkan secara maksimal karena orientasi langsung dari
konsumen dan tidak hanya berdasarkan pemikiran dari 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. Kensumen
harus mengetahui tentang produk yang ditawarkan suatu perusahaan dan
menjadikannya sebagai pillihan dalam menentukan pilihan produk. Tidak ada
gunanya jika produk yang ditawarkan 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 ditawarkan suatu perusahaan maka perusahaan harus
melakukan promasi. Tujuan promosi adalah untuk meyakinkan para calon
pembeli agar mau menerima, membeli, atau menggunakan barang dan jasa
yang dipromosikan. Promosi dapat bermacam-macam bentuknya, namun yang
paling mudah ditemui adalah iklan.

Iklan dapat merupakan cara yang berbiaya efektif guna menyebarkan pesan,
entah untuk membangun preferensi merek atau untuk mendidik orang (Kotler
dan Keller, 2007). lklan 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 pallng
populer bagi perusahaan. Endorser yang berhasil dapat meningkatkan minat
beli konsumen dan preferensinya terhadap merek baik langsung maupun tidak
langsung. Endorser ada dua tipe yaitu endorser selebriti (celebrity endorser)
dan endorser yang bukan selebriti (non celebrity endorser).

Persepsi tentang kredibilitas ditentukan oleh penilaian subjektif dari masing-
masing individu. Bagaimana konsumen menerima secrang endorser merupakan
hal yang lebih penting dibandingkan kualitas yang benar-benar dimiliki oleh
seorang endorser dalam menentukan kepersuasifan pesan yang disampai-
kannya. Seorang endorser disebut memiliki kredibilitas (baik selebriti maupun
bukan selebriti) jika memiliki pengaruh yang positif dari konsumen terhadap
iklan (Ferle dan Choi, 2005).

Celebrity endorsement telah 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 sebagai endorser untuk kampanye iklan mereka

dibandingkan endorser yang bukan selebriti karena lebih efektif datam
meningkatkan pengaruh yang positif dari konsumen serta kredibilitas seorang
endorser dapat meningkatkan minat beli konsumen (Ferle dan Choi, 2005).

Non celebrity endorser ditampilkan datam iklan agar menghasilkan
keterlibatan pesan yang cukup tinggi, dan akhimya akan mempengaruhi persepsi
konsumen, sehingga tercipta persepsi yang positif terhadap produk yang
diiklankan. Iklan dengan menggunakan non celebrity endorserdigunakan untuk
mendapatkan kepercayaan dari audiens. Tipe endorser ini dapat lebih diakrabi
oleh konsumen karena mereka merasa memiliki kesamaan konsep diri yang
aktual, nilai-nilai yang dianut, kepribadian, gaya hidup, karakter demografis,
dan sebagainya. '

Tugas utama para endorser ini adalah untuk menciptakan asosiasi yang
baik antara endorser dengan produk yang diiklankan sehingga timbul sikap
positif dalam diri konsumen, sehingga iklan dapat menciptakan citra yang baik
pula di mata konsumen. Hal yang diharapkan oleh perusahaan yaitu konsumen

.. dapat mengenali seorang endorser dan image endorser dapat melekat pada

produk yang ditawarkan serta diharapkan dapat menjadi strategi periktanan
yang efektif. Endorser adalah sebagai spokepersons yang mengiktankan serta
mempromosikan produk, jasa, dan ide.

Salah satu tolak ukur keberhasilan iklan adalah niat pembelian/minat beli
(purchase intention) yang dimifiki oleh konsumen atau masyarakat. Jika banyak
orang yang memiliki keinginan untuk membeli produk yang diiklankan, berarti
iklan tersebut berhasil. Penelitian sebelumnya yang meneliii tentang periklanan
dengan mengggunakan endorser menyimpulkan bahwa celebrity endorserdapat
menciptakan respon yang lebih positif terhadap iklan serta meningkatkan minat
beli dibandingkan non celebrity endorser. Dalam penelitian|ini akan meneliti
minat beli terhadap endorser, baik celebrity endorser maupun non celebrity
endorserdilihat dari kredibilitas masing-masing endorser. Iklan yang akan diteliti
adalah iklan Frestea, dimana dalam iklannya pernah menggunakan dua tipe
endorsertersebut. ' L

Frestea adalah merek teh siap saji milik Beverage Partners Worldwide
(BPW) yang diluncurkan di Indonesia pada tahun 2002 dan rlnerupakan salah
satu merek teh siap saji dengan pertumbuhan tercepat di Indonesia. Frestea
memiliki lima macam varian yaitu: Frestea Jasmine, Freste ‘Frutcy, Frestea
Green, Frestea Green No Calorie, dan Frestea Green My Bady. Frestea telah
beberapa kali memunculkan iklan namun selama ini mengglnakan endorser
yang bukan selebriti. Baru-baru ini Frestea memunculkan iklan yang
menggunakan selebriti sebagai endorser iklannya. Selebriti yang digunakan
dalam iklan Frestea tersebut adalah Aura Kasih, yang populiritasnya sedang
melejit sebagai penyanyi. Penggunaan Aura Kasih sebagai endorser Frestea
pun pastilah benar-benar telah dipertimbangkan dengan baik j}leh perusahaan.
Tidak hanya sebagai penyanyi yang banyak dikenal oleh audiens, Aura Kasih
pun sedang merambah dunia perfilman. Selain terkenal, pribadi dirinya
menunjukkan bahwa beliau merupakan endorser yang tepat untuk menjadi
pendukung dalam sebuah ikian. ‘
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B. RUMUSAN MASALAH

Untuk mengetahui pengaruh endorser terhadap konsumen, maka dapat

dirumuskan permasalahan yang akan diteliti adalah sebagai berikut:

1. Adakah perbedaan antara kredibilitas ce!ebnty endorserdan non celeb-
rity endorser?

2. Bagaimana pengaruh variabel kredlbllltas celebrity endorserdan non ce-
lebrity endorserterhadap minat beli konsumen?

3. Variabel kredibilitas celebrity endorsermanakah yang paling mempengaruhi
minat beli konsumen?

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

C. LANDASAN TEORI

Iklan .
Secara sederhana definisi iklan adalah bentuk komunikasi tldak langsung,
yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk
yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan
yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian (Tjiptono,

. 1997). Sedangkan definisi dari periklanan adalah seluruh proses yang meliputi

penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan ikian (Tjiptono, 1997).
Jadi iklan sebagai bagian dari bauran promosi bertujuan untuk menawarkan
produk yang dihasilkan oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumen,
membangkitkan minat dan memberikan dorongan kepada konsumen agar
membeli produk yang ditawarkan melalui pengenalan dari iklan yang diarahkan
melalui suatu media.

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

' 1)  Kesadaran {Awareness)

Sasaran periklanan yang utama adalah untuk meningkatkan pengenalan
akan nama merek, konsep produk, dimana dan bagaimana membeli suatu
produk.

2) Mengingatkan (Remind buyers to use)
Sasaran periklanan disini adalah untuk mengingatkan para pembeli agar

-menggunakan produk, jasa atau ide, serta meningkatkan persediaan

preduk, 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 kensumen baru.

4)  Mengubah persepsitentang pentingnya atribut merek {changing percep-
tion about the use of the product form)
Agar suatu atribut dapat menjadi penentu dalam proses pemilihan oleh
pembeli, maka atribut tersebut haruslah penting dan para pembeli harus
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merasakan bahwa altematif-altematif yang ada berbeda berdasarkan sejauh
A mana alternatif-alternatif tersebut mempunyai atribut yang dimaksud.
5)  Mengubah keyakinan tentang merek (changing belief about brand)
Jika suatu atribut telah dianggap penting, maka konsumen akan meneliti
: sejauh mana tiap-tiap merek atau produk aiternatif memiliki atribut tersebut.
' Oleh karenanya sasaran periklanan disini adalah untuk rﬁenlngkatkan nilai
suatu produk di mata konsumen dalam hal atribut yang pentmg tersebut.
‘6)  Mengukuhkan sikap (Atftitude Reinforcement)
Sasaran periklanan adalah untuk memberikan keyakinan kepada
pelanggan bahwa merek atau atribut tersebut benar-benar memberikan
tingkat kepuasan tertinggi untuk manfaat yang paling tertinggi.
7)  Membangun image perusahaan dan lini produk (Building corporate and
i product line image)
Seringkali periklanan dipakai untuk membangun atau mengubah persepsi
organisasi atau lini produk yang luas tapi tanpa memfokuskan pada
manfaat atau atribut produk spesifik. Periklanan perusahaan umum
biasanya didesain untuk mempertinggi image masyarakat terhadap suatu
perusahaan, dengan membuat imagetersebut lebih atraktif untuk pelanggan
saham yang prospektif.
8) Menghasilkan respon langsung (Obtaining direct responise}
Periklanan dengan respon langsung adalah suatu metode dari pemasaran
langsung dimana produk ataujasa dipromosikan melalui periklanan, dan
pelanggan mempunyai kesempatan untuk membeli atau merespon secara
langsung kepada pengusaha pabrik.

Tujuan Periklanan_(Kotler dan Keller, 2007)

0
2)

Iklan Informatif, dimaksudkan untuk menciptakan
pengetahuan tentang produk baru atau ciri baru produk
Ikian Persuasif, dimaksudkan untuk menciptakan kesu

kesadaran dan .
ang sudah ada.
aan, preferenst,

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 sekarang bahwa
" mereka telah melakukan pilihan yang tepat.

Endorser }
 Endorser adalah seorang pendukung yang mengantarkan sebuah pesan
dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa. Sosok endorser dapat berasal
dari kalangan selebriti {celebrity endorser) dan orang biasa (non celebrity en-
dorser). Endorser sebagai opinion leaderyang menyampaikan pesan hingga
sampai ke konsumen mengenai merek produk. Opinion Leaderberperan dalam
i  memberikan informasi pada orangiain, pelaku persuasi, dan pemberi informasi.
Perusahaan harus memilih endorser yang cocok dan untuk| menyampaikan
pesan iklan yang diinginkan kepada rarget audisence, sehingga pesan tersebut
sampai kepada konsumen yang dapat membentuk opini, dan mereka akan
meneruskan opini tersebut sesuai persepsi masing-masing, dengan demikian
diharapkan akan bertambahnya kesadaran terhadap produk. | -
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lklan dengan menggunakan selebriti (cefebrity endorsement) dapat
menghasilkan lebih banyak perhatian pada iklan, pengenalan yang lebih baik
terhadap sebuah nama merek, dan kemampuan untuk menciptakan image bagi
produk. Penelitian sebelumnya secara jauh telah menunjukkan bahwa celeb-
rity endorser memberi pengaruh yang menguntungkan bagi pengukuran
keefektifan iklan seperti sikap terhadap iklan, merek, dan minat beli. Selain itu,
celebrity endorsement dapat 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 iebih diakrabi oleh konsumen
karena mereka merasa memiliki kesamaan konsep diri yang aktual, nilai-nilai
yang dianut, kepribadian, gaya hidup, karakter demografis, dan sebagainya.

Pengukuran minat beli dengan menggunakan endorser ditentukan oleh

. tiga komponen dari source credibifity (kredibilitas) 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.
Bagian dari variabel keahlian antara lain: ahli, berperigalaman, terampil.

2. Kepercayaan (trustworthiness), yaitu kepercayaan audiens pada kemam-
puan kemunikator untuk memberikan informasi yang tidak bias dan bersikap
dengan sungguh-sungguh. Bagian dari variabel kepercayaan antara lain
dapat ‘dipercaya, bersungguh-sungguh, dapat diandalkan.

3. Daya tarik (attractiveness), yaitu bagaimana kemenarikan fisik atau dapat
disukainya seseorang oleh audiens. Bagian dari variabel daya tarik antara
lain menarik, berkelas/bermutu, seksi.

Pemilihan seorang endorser yang tepat bagi sebuah produk sangatlah
penting karena karakteristik dari seorang komunikator mempunyai efek yang
signifikan terhadap penyampaian suatu pesan di dalam periklanan. Ketiga
variabel tersebut masing-masing atau bahkan kombinasi dari kesemuanya dapat
mempengaruhi kansumen dalam menentukan pengaruh endorser terhadap minat
beli (Purchase Intention) kensumen melalui pesan iklan Frestea di media televisi.

Minat Beli

Minat seseorang mengacu pada perilaku di masa depan yang diantisipasi
atau direncanakan. Minat beli ini dipengaruhi oleh sikap audiens terhadap iklan
dimana perubahan sikap relevan adalah mengubah sikap kohsumen terhadap
merek tanpa harus mengubah kepercayaan mereka. Minat beli yang dipengaruhi
iklan berdampak terhadap masyarakat selaku konsumen suatu merek. Minat
beli disini merujuk pada sejauhmana iklan tersebut dengan perasaan dimasa
depan dan menghubungkan iklan tersebut dengan perasaan sera kepercayaan
sendiri. )

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 pernyataan

. mental dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk
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dengan merek tertentu. Hal ini, sangat diperlukan oleh parg pemasar untuk

mengetahui minat beli konsumen terhadap suatu produk, maupun para ahli

ekonomi pemakai variabel minat untuk memprediksikan pdrilaku konsumen
dimasa yang akan datang. Jika pembeli potensiai tersebut menjadi berminat,

maka ia berusaha mengumpulkan informasi dan fakta tentang produk yang

bersangkutan (Pambudi, 2006). :

Attractive
(Menarik)

Classy

Attractiveness (Berkelas/bermutu)

(Daya tarik)

h 4

Sexy
(Seksi)

| Trustworthy
yapat dipercaya)

—
[l

Credibility S
(Kredibilitas). p| Trustworthiness wmeere. -
(Kepercayaan) (Bersungguh-sungguh)

Reliable
(Dapat dihandaikan)

. Expert
- {Ahli)

Expertise Experienced

(Keahlian) \ (Berpengalaman)
) Skilled

(Terarmpil)

Gambar: 1
Model Pengukuran Kredibilitas (Ferle dan Choi, 2005)
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y i l
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Keahlian
(expertise) "

Kepercayazin _ Minat beli
(trustworthiness) ‘ (purchase intention)

Daya tarik
(attractiveness)

Gambar: 2
Model Hubungan Kredibilitas Terhadap Minat Beli (Ferle dan
Choi, 2005)

Celebrity endorser. Non celebrity endorser

’_‘ Keahlian I Keahlian I
Kepercayaan Minat beli “ I

l—‘ Daya tarik A Daya tarik

> Perbedaan kredibilitas |l=

Gambar: 3
Pengaruh Kredibilitas Endorser Terhadap Minat Beli

D. HIPOTESIS PENELITIAN

1. Terdapat perbedaan antara kredibilitas celebrity endorserdan non celeb-
rity endorser.

2. Variabel kredibilitas cefebrity endorserdan non celebrity endorsermeniliki
pengaruh terhadap minat beli konsumen.

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

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

5. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel

Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang akan menjadi obyek

penelitian atau faktor-faktor yang berperan dalam segala yang akan diteliti.

Variabel peneiitian dalam penelitian ini meliputi variabel dependen (terikat)

dan variabel independen (bebas).

[ 1124 o
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ndorser...

E.

METODOLOG! PENELITIAN

3
1
]
1

2) Képercaya-an (X} o] -

Variabel Independen

Adalah variabel sejumlah faktor yang mempengaruhi atau menentukan

penelitian ini adalah :

1) Keahiian (X,)

" munculnya faktor lain, yang termasuk dalam variabel independen dalam

Keahlian didefinisikan sebégai tingkatan seseorang yang dirasa memiliki
pengetahuan, kemampuan, atau pengalaman dan dengan demikian
dipertimbangkan untuk menyediakan/memberikan informasi yang akurat

{(Ferle dan Chol, 2005).
Indikatornya adalah:

»  Endorser seorang yang ahli dalam mengiklankan produk Frestea,
»  Endorser seorang yang berpengalaman dalam mengikiankan produk

Frestea.

o  Endorserseorang yang terampil dalam rhengiklanka'l broduk Frestea.

-

Kepercayaan mengacu pada kepercayaan audiens pa
komunikator untuk memberikan informasi yang tidak b
dengan sungguh-sungguh (Ferle dan Choi, 2005).
Indikatornya adalah:

»  Endorser dapat dipercaya ketika mengiklankan pro
*  Endorser bersungguh-sungguh ketika mengiklankan
»  Endorser dapat diandalkan dalam mengiklankan pr

3) Dayatarik (X,)

da kermnampuan
as dan bersikap

duk Frestea.
produk Frestea.
oduk Frestea.

Daya tarik berhubungan dengan bagaimana kemenarikap fisik atau dapat
disukainya seseorang oleh audiens (Ferle dan Choi, 2005).

Indikatornya adalah:

. Endorser seorang yang menarik.

»  Endorser seorang yang berkelas/bermutu.
¢  Endorser seorang yang seksi.

Variabel Dependen

Adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel independen, yang termasuk

dalam variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat
merupakan suatu yang berhubungan dengan rencana konsume
produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhk
tertentu (Pambudi, 2006): _

Y = Minat beli Frestea oleh konsumen

Indikatornya adalah:

*  Mempertimbangkan untuk membeli produk Frestea.
e  Membeli produk Frestea. ’

beli. Minat beli
N untuk membeli
an pada periode
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. Skala pengukuran yang digunakan adalah Skala Liker, yang digunakan
secara luas dengan meminta responden menandai derajat persetujuan atau
ketidak-setujuan terhadap masing-masing dari serangkaian pernyataan
mengenai obyek stimulus. Skala Likert menggunakan nilai 1- 4.

Populasu dan Sampel

Populasi di sini adalah masyarakat Desa Condongcatur, Kecamatan Depok
Kabupaten Sleman yang pernah melihat iklan Frestea di televisi. Adapun metode
pengambilan sampel yang digunakan adalah metode convenience sampling
yaitu peneliti memiliki kebebasan untuk memilih siapa saja yang ditemui untuk
dijadikan responden.

_F. ANALISIS DATA

Tanggapan Responden Pada Variabel Kredibilitas Celebrity Endorser
Hasil analisis deskriptif untuk rata-rata jawaban responden pada variabet
kredibilitas celebrity endorserdapat dilihat pada Tabel 1. .

Tabel: 1
Rata-Rata Jawaban Responden Pada Variabel Kredibilitas
Celebrity Endorser
Variabel kredibilitas celebrity endorser Rata-rata Kriteria
Keahlian (expertise) 2,93 Setuju
Aura Kasih seorang yang ahli dalam mengiklankan produk 299 Seluju
Frestea.
Aura Kasih seorang yang berpengalaman dalam mengiklankan 2,90 Setuju
produk Frestea
Aura Kasih seorang yang terampil dalam mengiklankan produk 291 Setuju
Frestea.
Kepercayaan [trustworthiness) 2,67 Setuju
Aura Kasih dapat dipercaya ketika mengiklankan produk Frestea. 2,15 Setuju
Aura Kasih bersungguh-sungguh kefika mengiklankan prodik 2,74 Setuju
Frestea.
Aura Kasih dapat diandalkan dalam mengiklankan praduk 2,53 Setuju
Frestea, )
Daya tarik (attractiveness) 2,83 Setuju
Aura Kasih secrang yang menarik. 2,90 Seluju
Aura Kasih seorang yang berkelas/bermutu. 2,83 Setuju
Aura Kasih seorang yang seksi. ' - 2,77 Setuju
Minat beli (purchase intention) 2,94 Setuju
Saya mempertimbangkan untuk membeli produk Frestea 2,95. Setuju
Saya membeli produk Frestea. 2,94 Setuju

- Sumber: Data primer diolah, 2009

16 - 000000000 |




} 1

Budi Astuti:dan Geraldine Titarina: Analisis Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorser...

EERBEH----I-----Iﬂ.l!..ﬂ....l...l..n.... LR N B- N N-N N ]

Berdasarkan data Tabel 1 dapat dilihat bahwa rata-rat tertinggi jawaban
responden terhadap kredibilitas celebrity endorserterietak pada variabel keahfian
yaitu pada pernyataan “Aura Kasih seorang yang ahli dalam mengiklankan
produk Frestea”, dengan rata-rata sebesar 2,99. Sedangkan rata-rata terendah
jawaban responden terletak pada variabel kepercayaan yaitu pada pemyataan
“Aura Kasih dapat diandalkan dalam mengiklankan produk Frestea”, dengan
rata-rata sebesar 2;53. Secara umum rata-rata jawaban responden tertinggi
terletak pada variabel keahlian yaitu sebesar 2,93. Dan Lata—rata jawaban
responden terendah terletak pada variabel kepercayaan yaitu sebesar 2,67.
Rata-rata jawaban responden terhadap minat beli sebesar 2,94 yang
menunjukkan nilai minat beli yang baik.

Tanggapan Responden Pada Variabel Kredibifitas Non Ciiebrity Endorser
Hasil analisis deskriptif untuk rata-rata jawaban responden pada variabel

| kredibilitas non celebrity endorser dapat dilihat pada Tabel 2
A . Tabel: 2 _
Rata-Rata Jawaban Responden Pada Variabel Kredibilitas Non
Celebrity Endorser
Variabel kredibilitas non celebrity endorser Rata-rata Kriteria
Keahlian (expertise) 2,60 Setuju
I Pemeran iklan seorang yang ahli dalam mengiklankan praduk 2,67 Setuju
Frestea.
Pemeran iklan seorang yang berpengalaman dalam 258 Seluju
mengiklankan produk Frestea. o
Pemeran iklan seorang yang terampil dalam mengiklankan - 2,54 Setuju
produk Frestea,
Kepercayaan (trustworthiness) 245 Tidak setuju
. Pemeran iklan dapat dipercaya ketka mengiklankan produk.| 2,53 Selufu -
- Frestea.
Pemeran iklan bersungguh-sungguh ketika mengiklankan: 2,48 Tidak setuju
produk Frestea.
Pemeran iklan dapat diandalkan dalam mengiklankan produk 2,35 Tidak sefuju
Frestea. ‘
Daya tarik (attractiveness) 2,57 Setuju
Pemeran iklan seorang yang menarik. . 2,60 ‘ Setuju
Pemeran iklan seorang yang berkelas/bermutu. 2,51 Setuju
Pemeran iklan seorang yang seksi. 2,60 Seluju
Minat beli (purchase intention) - 2,52 Setuju
Saya mempertimbangkan untuk membeli produk Frestea, 2,77 Setuju
Saya membeli produk Frestea. . 2,26 Tidak sefuju
" Sumber: Data primer dialah, 2009
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Berdasarkan data Tabel 2 dapat dilihat bahwa rata-rata tertinggi jawaban
responden terhadap kredibilitas non celebrity endorserterletak pada variabel
keahlian yaitu pada pernyataan “Pemeran iklan seorang yang ahli dalam
mengiklankan produk Frestea”, dengan rata-rata sebesar 2,67. Sedangkan rata-
rata terendah jawaban responden terletak pada variabel kepercayaan yaitu pada
pernyataan “Pemeran iklan dapat diandalkan dalam mengiklankan produk
Frestea”, dengan rata-rata sebesar 2,35. Secara umum rata-rata jawaban
responden tertinggi terletak pada variabel keahlian yaitu sebesar 2,60. Dan
rata-rata jawaban responden terendah terletak pada variabel kepercayaan yaitu
sebesar2,45. Rata-rata jawaban responden terhadap minat beli sebesar 2,52
yang menunjukkan nilai minat beli yang cukup baik.

Hasil Uji Peringkat Bertanda Wilcoxon

Dalam hal ini uji peringkat bertanda wiicoxon digunakan untuk mengetahu
perbedaan kredibilitas antara cefebnity endorserdan non cefebrity endorser. Sampel
yang digunakan sama namun bedanya adalah pendapat responden terhadap
kredibilitas celebrity endorserdan non celebrity endorser. Dari uji ini dapat dilihat
perbedaan kredibilitas cefebrity endorserdan non celebrity endorser. :

Tabel: 3
Hasil Uji Peringkat Bertanda Wilcoxon

[ndikater Celebrity Non celebrity | Gap p Endorser yang

_ endorser endorser - lebih balk

Endorser searang yang 2hli dalam 2,99 2,67 0,32 0,001 Celebrity

mengiklankan preduk Frestea endorser

Endorser seorang yang 2,50 2,58 032 | 0,000 Celebrity

berpengalaman dalam endorser
mengfklankan produk Frestea

Endorser seorang yang teramgil 291 254 0,37 | 0,000 Celebrity

datam mengiklankan produk endorser

- Frestea -

Endorser dapat dipercaya ketika 2,75 2,53 022 | 0016 Celebrity

mengiklankan produk Frestea endorser

Endorser bersungguh-sungguh 2,74 248 0,26 | 0,006 Celebrity

ketika mengiklankan produk endorser

Frestea -

Endorser dapat diandatkan dalam 2,53 2,35 0,18 0,037 Celebrity

mengiklankan produk Frestea . endorser

Endorser seorang yang menarik 290 2,60 03 0,002 Celebiity

endorser

Endorser seorang yang 283 2,51 0,32 | 0,001 Celebrity

berkelas/bermuty endorser

Endorser seorang yang seksi 2,77 2,60 0,17 | 0,089. Celebrity

I endorser

Sumber: Data diolah, 2009

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat bahwa dari semua indikator menunjukkan
hasil yang signifikan kecuali pada indikator “endorser seorang yang seksi” karena
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p = 0,069 yang lebih besar dari 0,05. Hal ini berarti tidak te dapat perbedaan
antara kredibilitas celebrity endorser dan non celebrity endorser-dalam poin
tersebut. Sedangkan pada poin yang lain yang menunjukkari hasil yang signifikan
berarti terdapat perbedaan antara kredibilitas celebrity endorser dan non celeb-
rity endorser dalam poin-poin tersebut. C
Dari Tabel 3 dapat dilihat bahwa nilai yang ditunjukkan oleh celsbrity en-
‘ dorserkesemuanya lebih tinggi daripada non celebrity endorser. Dari hal tersebut

dapat disimpulkan bahwa kredibilitas cefebrity endorser lebih baik daripada
nion celebrity endorser. )

Nilaf tertinggi dari celebrity endorserterdapat pada indikator “Endorser
seorang yang ahli dalam mengiklankan produk Frestea” ya g berarti bahwa

seorang yang ahli dalam mengiklankan produk Frestea” yang berarti bahwa
non celebrity endorsertermasuk ahli dalam mengikiankan produk tersebut.
- Nilai terendah dari cefebrity endorserterdapat pada inqikator *Endorser
‘ ' dapat diandalkan dalam mengiklankan produk Frestea” yang berarti bahwa

tertinggi dari non celebrity endorser juga terdapat pada injjkator “Endorser

audiens tidak sepenuhnya menginginkan endorser tersebut urjuk mengiklankan-

ikian Frestea, baik untuk ikian tersebut ataupun untuk iklan Frestea selanjutnya.
Nilai terendah dari non celebrity endorser juga terdapat pada indikator “En-
" dorser dapat diandalkan dalam mengiklankan produk Frestea”yang berarti bahwa
audiens tidak sepenuhnya menginginkan endorser tersebut untul mengiklankan
iklan Frestea, baik untuk iklan tersebut ataupun untuk iklan Frestea selanjutnya.

Analisis Regresi Linier Berganda Model 1 (Celebrity Endorser)

Uji regrest linier berganda ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana
pengaruh variabel kredibilitas celebrity endorserterhadap minat beli konsumen.
Hasil regesi linier berganda ditunjukkan pada Tabel 4, yanf; diperoleh hasil

persamaan:
Y=0,718 +0,198X, +0,274X, + 0,322X,
Tabel: 4
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda Model 1
_ Variabel B Sig. | 50% Parsiai
' sig r 2

’ 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
- - o StdError - . =0,379 - - -

_ Adjusted R Square© = 0,209

R Square - . =0,322

© Multiple R = 0,567

_ Sig F : = 0,000
; _ -~ Sumber: Data primer diolah, 2009 = ~ o
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Hasil Ujit

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel kredibilitas ce!ebnty
endorsersecara parsial terhadap minat beli konsumen. Hasil uji t seperti tampak
pada Tabel 4 diketahui sig t untuk variabel keahlian, variabel kepercayaan dan
variabel daya tarik sebesar semua menunjukkan nilai lebih kecil dari 0,05 maka
Ho ditolak yang berarti ada pengaruh positif antara keahlian, kepercayaan dan
daya tarik, secara parsial terhadap minat beli konsu men. Berdasarkan

‘penguijian nilai uji t tersebut dapat disimpulkan bahwa semua variabel kredibilitas

celebrity endorser memifiki pengaruh positif secara parsial terhadap minat beli |
konsumen.

Hasil Uji F

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel keahlian,
kepercayaan, dan daya tarik cefebrity endorserterhadap minat beli konsumen
secara serempak. Hasil uji F seperti tampak pada Tabel 4 diketahui sig F
sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak, maka ada pengaruh positif variabel
keahlian, kepercayaan, dan daya tarik terhadap minat beli konsumen secara
serempak dan signifikan.

Hasil Uji Koefisien Determinasi Ganda (R?) )

Dari Tabel 4 dapat diketahui koefisien determinasi (Adjusted %) sebesar
0,299 yang berarti bahwa 29,9% minat beli konsumen terhadap produk Frestea
dapat dijelaskan oleh ketiga variabel kredibilitas celebrity endorseryang terdiri
dari keahlian, kepercayaan, dan daya tarik. Sedangkan sisanya sebesar 70,1%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.

Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial (r?)

Hasil koefisien determinasi parsial (r?) pada Tabel 4, diketahui bahwa
pengaruh variabel keahlian terhadap minat beli konsumen pada produk Frestea
sebesar 4,8%, pengaruh variabel kepercayaan terhadap minat beli konsumen
pada produk Frestea sebesar 11,5%, dan pengaruh daya tarik terhadap minat
beli konsumen pada produk Frestea sebesar 14,4%. Sehingga variabel daya
tarik celebrity endorser mempunyai pengaruh yang dominan terhadap minat
beli konsumen pada produk Frestea.

Analisis Regresi Linier Berganda Model 2 (Non Celebrily Endorser)

Uiji regresi linier berganda ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana
pengaruh variabel kredibilitas non cefebrity endorser terhadap minat beli
konsumen. Hasil regesi linier berganda ditunjukkan pada Tabel 5.
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konsumen pada produk Frestea. :

ndorser...

: Tabel: 5
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda Nllodel 2
Variabel B Sig. [50% | Parsial
T 7| sig r

Konstanta 0,525

r2

| Keahlian 0.254 | 0,000 | 0,000 | 0,400 | 0,160

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 Sijliare =0,583
R Square . =0,597
Multiple R =0,772
SigF = 0,000

Sumber: Data primer diolah, 2009

Hasil Uji t - E - )
Hasil uji t seperti tampak pada Tabel 5 diketahui nilai
keahlian, kepercayaan dan daya tarik lebih kecil dari 0,05

sig t variabel:
aka Ho ditolak

yang berarti ada pengaruh positif antara keahlian, kepercayaan dan daya tarik
secara parsial terhadap minat beli konsumen. Berdasarkan penguijian nilai uji t
tersebut dapat disimpulkan bahwa semua variabe! kredibilitas non celebrity
endorsermemiliki pengaruh positif secara parsial terhadap minat beli kensumen.

Hasil Uji F

Hasil uji F seperti tampak pada Tabel 5 diketahui sig F sebesar 0,000 <
0,05 yang berarti Ho ditolak, maka ada pengaruh positif variabel keahtian,

kepercayaan dan daya tarik terhadap minat beli konsumen se
dan signifikan. )

Hasil Uji Koefisien Determinasi Ganda (R2)

cdra serampak

DariTabel 5 dapat diketahui keefisien determinasi (Adjusted F?) sebesar

0,583 yang berarti bahwa 58,3% minat heli konsumen terhadaé
dapat dijelaskan oleh ketiga variabel kredibilitas non cefebrity

produk Frestea
endorseryang

terdiri dari keahlian, kepercayaan dan daya tarik. Sedangkan érisanya sebesar
41,7% dipengaruhi oleh variabel fain yang tidak dimasukkan dalam model

penelitian.

Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial (r?)

Hasil koefisien determinasi parsial (r?) pada Tabel 5, di
pengaruh variabei keahlian terhadap minat beii konsumen pada
sebesar 16%, pengaruh variabel kepercayaan terhadap mina

ketahui bahwa
produk Frestea
beli konsumen

pada produk Frestea sebesar 4%, dan pengaruh daya tarik terhadap minat beli
konsumen pada produk Frestea sebesar 17,1%. Sehingga vatiabel daya tarik

non celebrity endorser mempunyai pengaruh yang dominan terrl;

adap minatbeli
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‘G PEMBAHASAN PENELITIAN

Hasil analisis deskriptif pada variabel kredibilitas celebrity endorser
menunjukkan bahwa rata-rata jawaban responden tertinggi terletak pada variabel
keahlian yaitu sebesar 2,93 dan rata-rata jawaban responden terendah terletak
pada variabel kepercayaan yaitu sebesar 2,67. Rata-rata jawaban responden
terhadap minat beli sebesar 2,94 yang menunjukkan nilai minat beli yang baik.
Walaupun nilai minat beli tergolong baik namun perusahaan harus tetap
memperhatikan agar kepercayaan audiens tidak menurun atau pun hilang, hal
ini dikarenakan nilai kepercayaan merupakan nilai yang paling rendah dari variabel-
variabel kredibilitas yang lain. Variabel-variabel yang lain seperti keahlian dan
daya tarik celebrity endorserharus dipertahankan agar tetap baik dimata audiens,
atau bahkan lebih baik lagi jika dapat ditingkatkan.

Hasil analisis deskriptif pada variabel kredibilitas non celebrity endorser
menunjukkan bahwa rata-rata jawaban responden tertinggi terietak pada variabel
keahlian yaitu sebesar 2,60 dan rata-rata jawaban responden terendah terletak
pada variabel kepercayaan yaitu sebesar 2,45. Rata-rata jawaban responden
terhadap minat beli' sebesar 2,52 yang menunjukkan nilai minat beli yang cukup
baik. Walaupun nilai minat beli tergolong cukup baik namun itu saja tidaklah
cukup, perusahaan harus tetap memperhatikan agar kepercayaan audiens tidak
menurun atau pun hilang, hal ini dikarenakan nilai kepercayaan merupakan
nilai yang paling rendah dari variabel-variabel kredibilitas yang lain. Variabel-
variabel yang lain seperti keahlian dan daya tarik non cefebrity endorserharus
dipertahankan agar tetap baik dimata audiens, atau bahkan lebih baik lagi jika
dapat ditingkatkan. Diharapkan pula agar nilai minat beli konsumennya dapat
lebih ditingkatkan dengan memperhatikan kredibilitas endorsemya, yang dalam
hal ini adalah non celebrity endorser.

Dari hasil uji wilcoxon diketahui bahwa terdapat perbedaan kredibilitas
antara celebrity endorser dan non celebrily endorser pada semua indikator
kecuali pada indikator “endorser seorang yang seksi” yang berarti tidak terdapat
perbedaan kredibilitas antara celebrity endorser dan non celebrity endorser
pada poin tersebut. Dari hasil uji wilcoxon juga diketahui bahwa celebrity en-
dorser memiliki kredibilitas lebih baik dibanding non cefebrity endorser. Hal ini
dapat difihat dari nilai rata-rata masing-masing variabel kredibilitas celebrity
endorseryang kesemuanya lebih tinggi dibanding non celebrity endorser. Dari
hasil yang diketahui tersebut jika ingin menciptakan 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 produk yang ditawarkan endorser sama
baiknya dengan endorsemya, karena image endorser akan melekat pada produk
yang diiklankan.

Hasil regresi finier berganda mode! 1 menunjukkan bahwa dari ketiga
variabel kredibilitas cefebrity endorser yaitu variabel keahlian, kepercayaan,
dan daya tarik semuanya menunjukkan hasil signifikan karena nilai signifikannya
dibawah 5%. Dari hasil regresi diperoleh bahwa hasil uji t parsial keahlian,
kepercayaan, dan daya tarik berpengaruh pésitif dan signifikan terhadap variabel
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minat beli konsumen. Hasil uji F menunjukkan bahwa ketiga variabel kredibilitas
celebrity endorser secara bersama-sama memiliki pengaruh positif terhadap
minat beli konsurmen karena nilai signifikannya lebih kecil dari 0,05. Dari hasil
tersebut dapat dilihat bahwa ketiga variabel merupakan faktor penting yang
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk Frestea. Maka diharapkan
variabel-variabel tersebut terus diperhatikan oleh perusahaan agar tetap baik
atau pun lebih baik jika ingin menggunakan cefebrity endorsertersebut dalam
iklan selanjutnya. - o :

Pada uiji koefisian determinasi berganda menunjukkan bahwa variabel
kredibilitas celebrity endorsersecara bersama-sama memp'engaruhi variabel
minat beli konsumen sebesar 29,9% sedangkan sisany} sebesar 70,1%

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan kedalam model. Berdasarkan
hasil tersebut maka sebaiknya pengikian tidak hanya memperhatikan kredibilitas
celebrily endorser saja dalam penggunaannya pada iklan. Faktor lain yang
mungkin dapat mempengaruhi minat beli konsumen yaitu karisma, personalitas,
komunikatif. Hal inj dikarenakan audiens biasanya memiliki harapan yangbesar
terhadap celebrity endorserdibandingkan non cefebrity endorser. i
Secara parsial, variabel keahlian menunjukkan nilai koefisien determinasi
parsial sebesar 4,8%, variabel kepercayaan menunjukke‘m nilai koefisien
determinasi parsial sebesar 11,5%, sedangkan variabel daya tarik menunjukkan

nilai koefisien determinasi parsial sebesar 14,4% sehingga terbukti bahwa

variabel daya tarik memiliki pengaruh paling dominan ter
konsumen pada produk Frestea. Dari hasil tersebut maka

adap minat beli
pengiklan harus

memilih endorser yang memiliki daya tarik yang baik dalam mengiklankan
produk Frestea karena daya tariklah yang paling besar pengaruhnya terhadap

persepsi konsumen sehingga meningkatkan minat belinya.

Daya tarik yang

harus ditonjolkan yaitu dalam poin kemenarikan fisik karena tingginya penifaian

audiens pada poin tersebut.

Hasil regresi linier berganda model 2 menunjukkan bahwa dari ketiga
variabel kredibilitas non celebrity endorseryaitu variabel keahlian, kepercayaarn,
dan daya tarik semuanya menunjukkan hasil signifikan karena nilai signifikannya

dibawah 5%. Dari hasil regresi diperoleh bahwa hasil uiji t
kepercayaan, dan daya tarik berpengaruh positif dan signifikan

parsial keahlian,
erhadap variabel

minat beli konsumen. Hasil uji F menunjukkan bahwa ketiga variabel kredibilitas

non celebrity endorsersecara bersama-sama memiliki pengaru

P positif terhadap

tersebut dapat diiihat bahwa ketiga variabel merupakan faktor penting yang

minat beli konsumen karena nifai signifikannya lebih kecil dalino,os. Dari hasil

mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk Frestea.

aka diharapkan

variabel-variabel tersebut terus diperhatikan oleh perusahaap agar tetap baik

atau pun lebih baik jika ingin menggunakan non celebrity efidorser tersebut
dalam iklan selanjutnya. . )
Pada uji koefisian determinasi berganda menunjukkan| bahwa variabel
kredibilitas non celebrity endorser secara bersama-sama mempengaruhi variabel
minat beli konsumen sebesar 58,3% sedangkan sisanya [sebesar 41,7%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan kedalam model. Pengaruh
yang cukup besar ini bisa disebabkan karena audiens rrllerasa memiliki
kesamaan yang dimiliki dengan endorser seperti karakteristik demografis, gaya
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hidup, kepribadian, atau masalah yang dimiliki. Berdasarkan hasil tersebut
maka sebaiknya pengiklan mempertaharikan endorsernya atau meningkatkan
kredibilitas yang dimitikinya sehingga minat beli konsumen semakin baik. Jika
perusahaan ingin mengganti endorsernya, maka hal yang diperhatikan adalah
kredibilitas endorsernya yang paling penting, yang dalam hal ini adalah variabel
keahlian, kepercayaan dan daya tarik.

Secara parsial, variabel keahlian menunjukkan nilai koefisien determinasi
parsial sebesar 16%, variabel kepercayaan menunjukkan nilai koefisien deter-
minasi parsial sebesar 4%, sedangkan variabel daya tarik menunjukkan nilai
koefisien determinasi parsial sebesar 17,1% sehingga terbukti bahwa variabel
daya tarik memiliki pengaruh paling dominan terhadap minat beli konsumen
pada produk Frestea. Dari hasil tersebut maka pengikian harus memilih en-
dorser yang memiliki daya tarik yang baik dalam mengiklankan produk Frestea
karena daya tariklah yang paling besar pengaruhnya terhadap minat bel
konsumen, terutama non celebrily endorser yang menarik dan seksi karena
memiliki poin tersebut memiliki nilai yang tinggi pada hasil analisis deskriptif.

Model regresi linier berganda dapat dikatakan sebagai'-model yang baik-
maka regresi linier berganda tersebut harus terbebas dari empat asumsi klasik,
yaitu multikolonieritas, heteroskedastisitas, normalitas, dan linearitas. Pada
regresi linier berganda meodel 1 dan 2 ini, dari empat pengujian hanya ada 1
yang tidak memenuhi syarat pengujian, yaitu uji asumsi klasik heteros-
kedastisitas yang berarti model regresi berganda ini terjadi heteroskedastisitas.
Namun hal tersebut masih bisa ditoleransi karena pada tiga uji asumsi klasik
yang lainnya diperoleh hasil bahwa ketiganya tefah memenuhi syarat pengujian,
maka dapat disimpulkan bahwa regresi linier berganda ini memiliki hasil yang
baik.

Sesuai dengan hasil pengujian regresi linier berganda, ujit, dan uji F yahg
telah dilakukan, maka hasilnya dapat ditunjukkan pada Gambar: 4.

Celebrity endorser Non celebrity endorser

Keahlian ' ' Keahlian
Kepercayaan Minat beli Kepercayaan
L{ Daya tarik Daya tarik

»| Perbedaan kredibilitas [*

Gambar: 4
Hasil Analisis Pengujian

Dari keseluruhan analisis dapat disimpulkan bahwa perusahaan sebaiknya
menggunakan celebrity endorserdalam iklannya karena audiens memberikan

‘penilaian yang lebih baik pada celebrity endorserdibanding pada non celebrity

endorser. Celebrity endorseryang digunakan harus memiliki kredibilitas yang
baik yaitu dalam hal keahiian, kepercayaan, dan daya tarik jika ingin
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(

meningkatkan minat belinya pada produk Frestea. Namun ari ketiga variabe!

" tersebut daya tariklah yang paling mempengaruhi minat beli k nsumen terutama

pada poin kemenarikan fisik.
Jika perusahaan ingin menggunakan non celebrrty endorser maka en-

‘dorser tersebut harus memiliki kredibilitas yang baik yaitu pada variabel keahlian,

kepercayaan dan daya tarik. Namun yang paling mempengaruhi minat beli
yaitu jika endorser tersebut memiliki daya tarik yang baik, yaitu endorser yang
memiliki kemenarikan fisik serta seksi.

H. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada bab
sebelumnya dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu:
1. Dari hasil uji peringkat bertanda wilcoxon dapat dilihat bahwa terdapat

perbedaan kredibilitas antara celebrity endorserdan non 'celebﬂty endorser

. pada semua indikator kecuali pada indikator “endorser se‘orang yang seksi”
yang berarti tidak terdapat perbedaan kredibilitas antara ce!ebnry endorser
dan non celebrity endorser pada poin tersebut. Oleh karena hal itu maka
hipotesis pertama ditolak karena antara celebrity endorFer dan non cele-
brity endorserada indikator yang tidak menunjukkan pemedaan yang berarti.

Dari hasil uji wilcoxon juga diketahui bahwa celebrity endorser memiliki

kredibilitas lebih baik dibanding non celebrity endorser. Qal ini dapat dilihat

dari nilai rata-rata masing-masing variabe! kredibilitas gefebrity endorser
yang kesemuanya lebih tinggi dibanding non cefebrity endorser

2. Pada model pertama terdapat pengaruh positif dan 5|gn|f|kan variabel
kredibilitas celebrity endorser yang terdiri atas variabel keahlian,
kepercayaan, dan daya tarik terhadap variabel minat belikonsumen. Pada
model kedua, ketiga variabel kredibilitas non cefebrily endorser juga
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat beli
konsumen. Oleh karena itu, hipotesis kedua diterima|karena variabel
kredibilitas endorser yang terdiri atas keahlian, kepercayaan, dan daya
tarik memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen.

3. Variabel kredibilitas cefebrify endorseryang paling mempengaruhi minat
beli konsumen yaitu variabel daya tarik. Hal ini dikarenakan variabel minat
beli konsumen yang dipengaruhi oleh variabel keahlian, Hepercayaan, dan
daya tarik, variabel daya tarik memiliki nilai kogfisien qekerminasi parsial
yang paling besar diantara yang lain, yaitu sebesar 14,4%. Oleh karena
itu, hipotesis ketiga diterima karena variabel kredibilitas celebrity endorser
yang paling mempengaruhi minat beli konsumen yaitu viriabel dayatarik.

4, Variabel kredibilitas non celebrity endorser yang paling mempengaruhi
. minat beli konsumen yaitu variabel daya tarik. Hal ini dikarenakan variabel
minat beli konsumen yang dipengaruhi oleh variabel keahlfn , kepercayaan

dan daya tarik, variabel daya tarik memiliki nilai koefisien determinasi
parsial yang lebih besar dibanding variabel keahlian, yaitd sebesar 17,1%.
Oleh karena itu, hipotesis keempat diterima karena varfabel kredibiiitas

non celebrity endorseryang paling mempengaruhl mingt beli konsumen
_yaitu variabel daya tarik. - -
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L.

SARAN

Berdasarkan hasil pengamatan dan analisis yang telah dilakukan, maka

dapat disimpulkan saran yang dapat dijadikan bahan pertimbangan untuk
meningkatkan minat beli konsumen pada produk Frestea, antara lain:

1.

Kredibilitas celebrity endorserlebinh baik dibanding non celebrity endorser,
maka akan lebih baik jika iklan menggunakan celebrity endorserdalam
mengiklankan produk Frestea. Hal ini disebabkan audiens memberi
penilaian atau tanggapan yang iebih positif pada celebrify endorserdibanding
non celebrity endorser.

Variabel daya tarik merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap
minat beli konsumen, baik pada cefebrity endorsermaupun non celebrity
endorser. Diharapkan manajemen mampu meningkatkan daya tarik dari
endorser agar audiens merasa tertarik terhadap produk yang diiklankan
oleh endorser, sehingga minat belt konsumen meningkat. Hal ini dapat
difakukan dengan menggunakan endorser {baik celebrily endorsermaupun

non celebrity endorser) yang menarik, berkelas/bermutu, ataupun seksi -

untuk mengiklankan produk Frestea. Dengan adanya perhitungan regresi
pada bab sebelumnya, kita dapat mengetahui bahwa daya tarik merupakan
hal yang paling berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada dua tipe-
endorser tetsebut, maka perusahaan dapat benar-benar mengetahuivariabel
apa yang paling menarik bagi konsumen sehingga meningkatkan minat
beli konsumen pada produk Frestea. Dengan begitu dapat memudahkan
perusahaan memilih endorser. Endorser yang memiliki daya tariklah yang
paling baik pemakaiannya dalam iklan.

Variabel-variabel lainnya walaupun tidak memiliki pengaruh yang dominan
namun pihak manajemen harus tetap memperhatikan pentingnya variabel-
variabel yang ada pada endorser. Hal ini dikarenakan image endorser akan
melekat pada produk yang diiklankannya. Pihak manajemen dapat
meningkatkannya dengan memperhatikan indikator yang terdapat dalam
variabel keahlian, kepercayaan ataupun variabel-variabel lain yang dapat
mendukung endorser agar dapat mengiklankan produk dengan baik serta
dapat meningkatkan minat beli konsumen pada produk Frestea.
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