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Abstrak

Banyak perusahaan menggunakan iklan 'produk yang bennacam-macam salah satunya ~yatitu: dengan
menggunakan celebrity endorser. Salah saru produk. yang 'menggunakan jasa endorser -adalah "sampo ' clear
women yang dibintangii ‘oleh Agnes Monica. Namun, saat Agnes Monica 'menjadi endorser sampoclear women
pada tahun 2016 pada Top Brand Index sampo clear women imengalami penurunan yang signifikan, Penelitian ini
bertujuao untuk mengetahui’ bagaimana celebrity endorserdan brand .image pada produk . smapo clear women
dan seberapa lbesar pengaruh celebrity endorser ‘terhadap brand image baik “secara! parsial' dan simultan.
Penclitian ini tennasuk penclitian kuantitatif, berdasarkan tujuannya penelitian ini termasuk penelitiao dcskriptif
dan kausal.Tcknik pcngambilan data sampcl yang ‘digunakan dalam. penclitian iru adalah nonprobability
sampling 'dengan metodc incidental sampling, ‘dcngan jumlab responden sebanyak 100 responden.  Analisis data
yang digunakan adalah analisis deskriptif ‘dan analisis rcgrcsi linear bcrganda dengan bantuan SPSS  20.
Berdasarlcan basil penelitian celebrity endorser berada pada posisi kategori baik dengan nilai 70,3% dao brand
image dalam kategori cukup baik yaitu dengan nilai 60,6%. Dari basil ‘uji hipotesis celebrity endorser secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan- terbadap™ brand image dengan nilai F hitung > F tabel yaitu 23,955 >
2,467 dao signifikasi (0,000) < 0,5. Berdasarkan nilai koefisien 'detenninasi didapat bahwa :celebrity «endorser
dapat menjelaskan brand image sebesar 50,2%, dan sisanya 49,8% ‘yang dipengaruhi oleh faktor lain: yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunct: Selebrtti pendukunyg, vislbllitas, kredlbllitas, daya tarlk, kekuatan; citra merek
Abstract

Many companies use advertising products assortment, the example is using celebrity endorser. One of
the products that use the services ofthe endorser is a clear women shampoo starred by Agnes Monica. However,
when Agnes Monica became clear women shampoo ‘endorser in 2016 at clear women shampoos Top Brand
Index had a significant decline. This study aims to determine how the celebrity endorser and brand image of
clear women shampoo product and how much influence that celebrity endorser of the brand image of both
partially and simultaneously. This study includes quantitative research, based on the purpose of this study
included descriptive- and causal. Intake  technique ofsample data used in this study is nonprobability sampling
with incidental sampling method, with respondents-amount was JOO respondents: Data analysist that used is
descriptive analysis and multiple linear regression analysis using SPSS 20. Based on the research results that
celebrity endorser is in the position- ofeither category with value of 70.3% and brand image is ih good enough
category with value of60.6%. From the simultaneously celebrity endorser hypothesis testing result is positive
and significant impact on the brand image with F count> F table that is 23.955> 2.467 and significance (0.000)
<0.5. Based on the coefficient ofdetermination obtained .that celebrity endorser could explain that brand image
value is 50.2%, and the remaining 49.8% is influenced by other®actors which were not examined in this study.

Keywords:_celebrity endorser, visibility, credibility, attraction, power, brand image.

I. PENDAHULUAN

Seiring dengan ‘menignkatnya pertumbuhan ‘penduduk, ‘menyebabkao . kebutuhan 'hidup 'turut “meoingkat
khususnya pada kebutuhan pokok konsurnen. Hal ini menjadi tantangan bagi perusahaan -untuk -mampu ' bersaing
mendapatkan hati konsumen .dan mempengaruhi konsumen runtuk dapat -mengkonsumsi produk jmereka., Saat ini
konsumeo sema.lcin sclelctif dalam pemilihan -produlc untuk digunakan  atau dikonsumsi. Para produsen terutama
wanita mcocari celah-celah industri apa yang paling diminati oleh masyarakat, barang yang dimaksudkan disini
adalah barang konsumtif K.ebutuhan akan konsumtif terscbut memibuat perusahaan berlomba -memposisikan
produknya:. |Saat ini konsumen tclah dibanjiri -olcb bcrmacam-macam ‘iklan produlc yang;ada di televisi, radio,
maupun media lainnya. Hal ini didukung dengan pemanfaatan endorser menjadi stratcgi pemasaran dari suatu
perusahaan:. Saat ini banyak perusahaan menggunakan .celebrity endorser dalam mengildankao  produknya
dengan tujuan agar lebih dikenal oleh baoyak .orang. Scorang selebriti "kemungkinan akan;sangat bcrpengaruh
apabila memiliki popularitas (visibility), kredibilitas (credibility), daya tarik (attraction),.dan kekuatan (power)
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yang didukung faktor keahlian, sifat, dipercaya dan adanya kcsukaan. Salah satu pemanfaatan celebrity endorser
oleh perusabaan digunakan untuk meningkatkan brand image. Brand Image adalah persepsi tentang merek yang
digambarkan oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen (Keller, 2012:93).

Perusahaan Unilever menggunakan jasa endorser pada produk samponya yaitu sampo clear. Clear adalah
merek sampo anti-ketomoe terbesar di Indonesia, salab satu kinerja luar biasa karena iklim tropis Indonesia yang
mengakibatkan kelembapan membuat ketombe menjadi masalah umum masyarakat Indonesia, dan oleh karena
itu timbul daya tarik besar untuk menggunakan sampo anti ketombe di Indonesia Clear memanfaatkan jasa
endorser Agnes Monica dengan produk sampo clear women. Hal ini mendorong Agnes Monica untuk terus
menjaga keindahan rambut dan kesehatan kulit kepalanya dengan tetap menggunakan clear sampo women setiap
hari. Sampo clear women memilih Agnes Monica Icarena Agnes Monica memiliki tingkat popularitas yang tinggi
dimata publik. lklan clear yang diiklankan oleh Agnes Monica ternyata tidak mampu membuat sampo clear
women menjadi - produk sampo terbaik di Indonesia. Bahkan posisi sampo clear pada tahun 2014 sampai dengan
2016 mengalami penunman dan tidak stabil. Narnun, saat Agnes Monica menjadi endorser sampo clear women
pada tahun 2016 pada Top Brand Index sampo clear women mengalami penurunan yang signifikan.C0
2. DASAR TEORJ DAN METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Konsep Pemasann

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dao inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa
yang bernilai dengan pihak lain (Kotler dan Keller, 2013:27). 16

2.2 Baunn Pemasarao

Menurut Kotler & Amstrong (2012:75) bauran pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis terlcendali
yang dipadukan perusahaan untuk meoghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran. Bauran pemasarao
terdiri dari semua bal yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya [SI

2.3 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalab sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan
merekyang merekajual (Kotler dan Keller, 2013:498).

2.4 Perlklanan

Jklan adalab semua bentuk terbayar dari presentasi noopersonal dan prornosi. ide, barang, atau jasa oleh
seponsor yang jelas melalui media cetak (koran dan majalah), media penyiaran (radio dan televisi), media
jaringao (telepon, kabel, satellite, wireless), dan media elek:tronik (rekaman suara, rekaman video, CD-ROM,
halaman website), dan media pameran (billboard, papan petunjuk jalan, dan poster), (Kotler dan Keller,
2012:478).

2.5 Celebrity Endorser

Menurut Kertamukti (2015:69) Celebrity endorser adalah tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal
masyarakat karena prestasinya didalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang didulrung.
Penggunaan endorser dimaksud untuk memberikan dorongan kepada pesan iklan agar lebih mudah diterima

konsumen dan mempermudab tumbuhnya keyakinan konsumen atas suatu produk (Kertamukti, 2015:71).0
’
2.6 Viscap Model

VisCap Model digunakan untuk mengevaluasi endroser yang potensial berdasarkan persepsi kbalayak
terbadap eodroser tersebut. John R Rossister dalam Kertamukti (2015:70), mengemukakan VisCap model,

empat unsur tersebut adalah visibility, credibility, attraction. dan power. (3

a. V-sibilily

Visibility memilik.i dirnensi seberapa jauh popularitas seorang selebriti yang mewakili produk tersebut.
ApabiJa dibubungkan dalam popularitas, maka dapat ditentulcan dengan seberapa banyalc yang dimiliki oleh
seorang Celebrity Endorser (Popularity) dan bagaimana tingkat keseringan tampilnya didepan khalayalc
(Appearances).
b. CIfidibl/Ity

Kredibilitas seorang selebriti lebih banyak berhubungan dengan dua hat, yaitu keahlian dan objektivitas.
Keahliao ini aican bersangkut paut pada pengetabuan selebritis tentang produk yang diildankan. Sedangkan
objektivitas lebih merujuk pada kemampuan selebriti untuk memberikan keyakinan atau percaya diri pada
konsumen suatu produk. Selebriti yang memili.ki kemampuan yang sudab dipercaya kredibilitasnya akan
mewakili merek yang diiklankan. Produk yang diiklankan pun aican menjadi pas dengan persepsi yang
diinginkan audiens
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yang didukung faktor keahlian, sifat, dipercaya dan adanya kcsukaan. Salah satu pemanfaatan celebrity endorser
oleh perusahaan digunakan untuk meningkatkan brand image. Brand Image adalah persepsi tentang merek yang
digambarkan oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen (Keller, 2012:93).

Perusahaan Unilever menggunakan jasa endorser pada produk samponya yaitu sampo clear. Clear adalah
merek Sampo anti-ketombe terbesar di Indonesia, salah satu kinerja luar biasa karena iklim tropis Indonesia yang
mengakibatlcan kelembapan membuat ketombe menjadi masalah umum masyarakat Indonesia, dan oleh karena
itu timbul daya tarik besar untuk menggunakan sampo anti ketombe di Indonesia Clear memanfaatkan jasa
endorser Agnes Monica dengan produk sampo clear women. Ha) ini mendorong Agnes Monica untuk terns
menjaga keindahan rambut dan kesehatan kulit kepalanya dengan tetap menggunakan clear sampo women setiap
hari. Sampo clear women memilih Agnes Monica karena Agnes Monica memili.ki tingkat popularitas yang tinggi
dimata publik. Ildan clear yang diiJdankan oleh Agnes Monica tcmyata tidak mampu membuat sampo clear
women menjadi produk sampo terbaik di Indonesia. Bahkan posisi sampo clear pada tahun 2014 sampai dengan
2016 mengaJami penunman dan tidak stabil. Narnun, saat Agnes Monica menjadi endorser sampo clear women
pada tahun 2016 pada Top Brand Index sampo clear women mengalami penurunan yang signifikan.£'

2. DASAR TEORI DAN METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Konsep PemasarH

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa
yang bernilai dengan pihak lain (Kotler dan Keller, 2013:27). 16

2.2 Bauran Pemasaran
Menurut Kotler & Amstrong (2012:75) bauran pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali
yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran. Bauran-pemasaran

terdiri dari semua hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengarubi permintaan produknya (SJ

2.3 Komunilcasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan,
mcmbujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan
merek yang merekajual (Kotler dan Keller, 2013:498).

2.4 Perlklanan

Jklan adalah semua bentuk terbayar dari presentasi nonpersonal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh
seponsor yang jelas melalui media cetak (koran dan majalah), media penyiaran (radio dan televisi), media
jaringan (telepon, kabel, satellite, wireless), dan media elektronik (rekaman suara, rekaman video, CD-ROM,
halaman website), dan media pameran (billboard, papan petunjuk jalan, dan poster), (Kotler dan Keller,
2012:478).

2.5 Celebrity Endorser

Menurut Kcrtamukti (2015:69) Celebrity endorser adalah tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal
masyarakat karena prestasinya didalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung.
Penggunaan endorser dimaksud untuk mcmberikan dorongan kepada pesan iklan agar lebih mudah ditcrima

konsumen dan mempermudah tumbuhnya keyakinan konsumen atas suatu produk (Kertamukti, 2015:71).0
i
2.6 Viscap Model

VisCap Model digunakan untuk mengevaluasi endroser yang potensial berdasarkan persepsi kbalayak
terhadap endroser tersebut. John R Rossister dalam Kertamukti (2015:70), mengemukakan VisCap model,
empat unsur tersebut adalah visibility, credibility, attraction, dan power.r3
L Viibilily

Visibility memiliki dirnensi seberapa jaub popularitas seorang selebriti yang mewakili produk tersebut,
Apabila dihubungkan dalam popularitas, maka dapat ditentukan dengan seberapa banyak yang dimiliki oleh
seorang Celebrity Endorser (Popularity) dan bagaimana tingkat keseringan tampilnya didepan khalayak
(Appearances).

b. Crfidlbl/lty

Kredibilitas seorang selebriti lebih banyak berhubungan dengan dua hal, yaitu keahlian dan objektivitas.
Keahlian ini alcan bersangkut paut pada pengetahuan selebritis tentang produk yang diildankan. Sedangkan
objektivitas Ichih merujuk pada kemampuan selebriti untuk memberikan keyakinan atau percaya diri pada
konsumen suatu produk. Selebriti yang memiliki kecmampuan yang sudah dipercaya kredibilitasnya akan
mewakili merek yang diiklankan. Produk yang diilclankan pun akan menjadi pas dengan persepsi yang
diinginkan audiens
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C. Attraction
Penerimaan pesan tergantung pada daya tarik endroser. Endroser akan berhasil merubah opini dan perilaku

konsumen melalui mekanisme daya tarik. Daya Tarilc endroser memiliki atribut sebagai berikut:

a. Physical Lilrebility adalah persepsi khalayak berkenan dengan penampilan tisik endorser yang dianggap
menarik. Likebility berk.enaan dengan suatu cara untuk menggunakan seseorang yang menarilc agar orang lain
mau melakukan apa yang dikatakan orang tersebut. Pa.da Umumnya khalayak menyukai endorser yang
memiliki . kesempurnaan fisik seperti cantik, tampan, berbadan ideal, dan lain-lain.

b. Non-Physical Likability adalah persepsi khalayak berkenaan dengan penampilan non-fisik atau kepribadian
endorser, Pada umumnya khalayak menyukai endorser yang terbuka, penuh candaan, dan alami.

c. Similarity adalah persepsi khalayak berkenaan dengan kesamaan yang dimilikinya dengan sang endorser.
Baik itu dari faktor usia, hobi, aktivitas yang dijalani, maupun masalah yang dihadapi sebagaimaoa yang
ditampilan pada pemasarannya.

d. Power
Unsur terakhir dalam model VisCap ini menginformasikan bahwa seorang selebriti yang digunakan dalam

iklan harus memiliki  kekuatan untuk "memerintahkan™ target audiens untuk membeli. Power adalah sejauh mana

kemampuan selebriti untuk dapat membujuk para konsumen dan mempertimbangkan produk yang sedang
diiklankan untuk dikoosumsi

Z,7Brand llllage

"Brand image can be defined as a perception about brands as reflected by the brand association held in
consumer memory." Yang bila diartikan citra merek adalah persepsi tentang merek yang digambarkan oleb
asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen (Keller,2012:93).[]

2.8 Hubungan Celebrity Endorser Terbadap Brand lillage

Menurut Kotler & Keller (2009:332) menyatakan bahwa brand image adalab suatu kesan yang ada dalam
benak konsumen mengenai suatu merek yang bat ini dibentuk oleh pesan dan pengalaman konsumen mengenai
merek, 0J Menurut Royan (2005:6), penggunaan celebrity endorser dalam iklan dapat membantu dalam
membentuk dua bal, yaitu: membentuk personality merek atau hanya sekedar untuk mendongkrak volume
penjualan dalamjangka yang pendek.11!

Dalam penelitian terdahulu yang berjudul "Impact of Celebrity Endorsement in Advertising on Brand Image
Among Chinesse Adolescents™ Kara Chan, Yu Leung Ng, dan Edwin K.Luk 2013 mengatakan selebriti dalam
ilclan yang dianggap menarik, lucu, dan ekspresif dapat mempengaruhi citra merek. [I] Dalam penelitian
terdahulu yang berjudul "Pengaruh Celebrity Endorsement yang dibintangi Al Ghazali Terhadap Brand Image
Indomie Pada Penduduk Usia Muda Di Kota Bandung” Arya Faisal Wibisono dan Emi Martini,S.Sos.,MM,
2016 mengatakan adanya pengaruh positif dan signifikan variabel visibilitas, kredibilitas, daya tarik, dan
kckuatan terhadap pembentukan citra merck Indomie:1!

2.5 Model Kerangka Pemlldran

[ Celebrity Endorser \
(X) — ——
|
I Visibility ( \
2. Credibilin
3. Attraction E Brand Image
4. Power —— 9]
John R Rossister Keller (2012:56)
dalam Kertamukti, \ )
\ (2015:70) ) - B
! 1
| 0'
Gambar2.1
Kerangka Pemikiran
Ket —————— Parsial
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3. Metode Penelidan

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatifdan jenis penelitian deskriptif clan kausal, karena penelitian
ini bertujuan untuk menggambarkan basil penelitian: dan menganalisis pengaruh antar variabel. Populasi dalam
penelitian ini adalah pembeli sampo clear women , dimana dalam penelitian ini adalah jumlah populasi dari
pembeli sampo clear women tidak diketahui secara pasti. Dalam menentukan sampel, peneliti menggunakan
rumus Bernouli jumlah sampel yang di dapat adalah 100. Pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan nonprobability sampling dengan menggunakan teknik sampling insidental. Teknik analisis data
menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi linear berganda. Persamaan regresi linear berganda yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Y=a+ b1X1 -+ bzXz + b3X3 + b4X4

Kcterangan:

Y = Brand Image

a = Konstanta

b = Koefisien Regresi
X = Visibility

X, = Credibility

X3 = Attraction

X4 =Power

4. BASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
...I Analisis . Deskriptif )

Analisis Deskriptif bertujuan untuk menggambarkan atau mendeskripsikan daya yang terkumpul melalui
penyebaran kuesioner. Analisis deskriptif dilakukan dengan cara memberikan persentase skor yang diperoleh
dari skor ideal dibagi skor perolehan tanggapan responde. Tanggapan responden mengenai Vvariabel X yaitu
Celebrity Endorser Agnes Monica berada dalam kategori baik dengan rata-rata persentase skor sebcsar 70,3%
dengan visibility yang berada dalam kategori baik (79,3%) credibility berada dalam kategori baik (69,4%).
attraction berada dalam kategori cukup baik (67,6%), dan power dalam kategori cukup baik (64,9%). Sedangkan
tanggapan responden untuk variabel Y, yaitu Brand Image pada produk sampo clear women dalam kategori
cukup baik dengan rata-rata skor sebesar (60,6%) .

...2 Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk melihat perubahan nilai variabel brand image (Y) apabila
nilai variabel celebrity endorser (X) yang terdiri dari visibility (Xp, credibility (Xy), attraction (X;), dan power
€) dirubah atau atau dinaik turunkan. Analisis linear berganda digunakan juga untuk mengetahui besar
pengaruh variabel independen atau bebas yang terdiri dari visibilit, credibility, attraction, dan power terbadap
brand image produk sampo clear women. Hasil dari analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel 4.1:
Tabel 4.1
Basil Persamaan Regresi

Coefficientse

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
{Constant) 1.119 360
VISIBILITY 221 071 243
CREDIBILITY -.243 085 -223
ATIRACTION 152 071 165
POWER A47 058 585

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016
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Berdasarkan pengolahao data tabel 4.1 maka dapat dipcroleh pesamaan regresi sebagai berikut :
Y = 1,119 + 0,221 X; =0,243 X; + 0,152 X5+ 0,447 "4
Persamaar diatas dapat diartikan™ sebagai berilrut:

1. Konstanta (@) yang diperofah adalah 1,119, artinya jika nilai Celebrity Endorser bernilai not (0), maka
Brand Image pada produk sampo clear women bemilai” 1,169.

2. Roefisiemr rcgresi Visibility sebesar 0,221. Hal ini menunjukan setiap kenaikan satu satuarm variabel
visibility, rnaka dipcrkirakarm Brand Imageakan meningkat sebesar 0,221.

3. Koefisien regresi Credibility sebesar (-0,243).. Hal ini menunjukan setiap kenaikansatu safuan variabel
credibility, makadiperlti.rakan Brand Image mcnurun sebesar (-0,243).

4, ‘Koefisien rcgresi Attraction sebesar 0,152, Hal ini menunjukan seetiap kenaikan satu satuan variabel
attraction,  maka diperkirakan- Brand Image meningkat sebesar 0, I52.

S Koefisien regresi Pewer sebesar 0,477. Hal i -menunjukan setiap kenaikan satu satuan variabel power,

maka diperkirakan Brand Image meningkat sebesar 0,477.

4.3 Pengujian Hipotesis
4.3.1 Pengujian Hipotesis Sttara Slmultaa (Ujl F)

Pengujian hipotesis secara simultan dilakukan untuk melihat apakah celebrity: erdorser berpengaruh secara
simultan atau bersama-sama terhadap brand image. Hasil peagujian secara simutan dapat dilihat pada tabel 4.2

Tabel 4.2
Pengujian Hipotesis Secna Simultan ( Uji F)
ANOVA- |
Nodpl Sum of Sopare§ of Mean Sapalre F 'Sig;
1 Regressjon 18.708 4 4.67¢ 23.955 IOW
Residual 18.548 95 195
Fota} 37.256 99

a. Dependent Variable: BRAND IMAGE
b. Predictors:” (Constant), POWER, CREDIBILITY, ATTRACTION, VISIBILITY
Sumber : Hasil olahan data, 2016

Berdasarkan tabel 4.2 diperoleh Fihitung sebesar 23,955 deogan signifikan 10,000. "Hal ini-menunjukan F
hitung > Ftabel (23,955 > 2,467) dan signitikansi < 10,05 ( 0,000 <0,005), maka HO ditolak, sehingga dapat
disimpulakn celebrity endorser berpengaruh secara simultan terhadap brand image .

4.3.1 Pengujian Hipotesls Secara Parslal (Uji T)

Pengujiam hipotesis secara parsial bertujyan ‘untuk ‘mengetahui apakah terdapat ‘pengaruh dan besamya pergaruh
celebrity endorser yang terdiri dari “visibility, .credibility, attraction, dan power secara parsial atau Tmasinge
masing terhadap brand image. Hasil Pengujian Hipotesis secara parsial dapat dilihat pada tabel 4.3-

Tabel 4.3
Hasil Ujl T
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Pengaruh Viibility Terhadap Brand Image

Variabel Visibility memiliki pengaruh positifdan signifikan terhadap Brand Image. Besarnya pengaruh
visibility terhadap brand image adalah sebesar 8,1%. Hal ini menunjukan 8,1% konsumen membeli produk
sampo clear women dipengaruhi oleh vishility, hal tersebut dikarenakan menurut konsumen Agnes monica
memiliki penggemar yang banyak dan sangat dikenal sebagai seorang selebriti dimata konsumen.

Penearuh Credibility Terhadap Brand Image

Variabel credibility memiliki pengaruh yang negatif dan signifikan terhadap brand image. Besamya
pengaruh terhadap brand image adalah sebesar -1,2%. Hal ini menunjukan -1,2% konsumen membcli produk
sampo clear women dipengaruhi oleh credibilityPengaruh negatif menunjukan bahwa semakin tinggi
kredibilitas Celebrity Endorser akan menurunkan, brand image. Hal ini menunjukan bahwa credibility rendah
yang dimiliki oleh Agnes Monica tida.k: mempengaruhi brand image sampo clear women.

Pengaruh Attraction Terbadap Brand Jlilage

Variabel attraction memiliki pengaruh positifdan signifikan terhadap brand image. Besamya pengaruh
terhadap brand image adalah sebesar 2,9%. Hal ini menunjukan 2,9% konsumen membeli produk sampo clear
women dipengaruhi oleh attraction, hal tersebut dikarenakan menurut konsurnen Agnes Monica memilik:i
penampilao yang menarik, memiliki citra yang baik, dan memiliki kecocokan dengan pembeli sampo clear
women.

Pengaruh Power Terbadap 8ralfd Image

Variabel Power rnemiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Besamya pengarub
terhadap brand image adalah sebesar 37,8%. Hal ini meunjukan 37,8% konsumen pembeli produk sampo clear
women dipengaruhi oleh power, hal tersebut dikarenakan menurut konsumen Agnes Monica mampu

mempengaruhi konsumen untuk membeli sampo clear women dan mampu mengikuti keinginao konsumen.

4.4 Koeflsien Determinasi
Koefisien Determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh variabel bebas yaitu bauran pemasarao
menerangkan variabel terikat yaitu brand image Hasil perhinmgan koefisien deterrninasi terdapat pada tabel 4.4:
Tabel4.4
Koeflslen Determlnasi

Model Summary"

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 709° 502 481 44186
a. Predictors: (Constant), POWER, CREDIBILITY, ATIRACTION,
VISIBILITY

b. Dependent VariaBIe: BRAND IMAGE
Sumber: Hasil Pengolahan Data,2016

Berdasarkan tabel 4.13 tabel hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat bahwa nilai R didapat 0,709 dan
dikatakan variabel dependen dan variabel independen terdapat hubungan yang erat. Nilai Adjusted R? sebesar
0,502. Anglea tersebut menunjukan, besarnya pengaruh dari Visibility, Credibility, Attraction, dan Power
terhadap variabel dependen, yaitu Brand Image (Y), dapat disimpulkan bahwa kelima variabel tersebut
memberikan informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi Brand Image. Sisanya sebesar 49,8 merupakan
perngaruh dari faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

5.KESIMPULAN

Berdasarlcan basil pengolahan analisis data dan pernbahasan yang telab diuraikan pada bah sebelumnya
mengenai pengaruh celebrity endorser Agnes Monica terhadap brand image pada sampo clear women, peneliti
dapat menarik beberapa kesimpulan yang dapat memberikan jawaban terhadap rumusan masalah dalam
penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

I. Bcrdasarkan basil pengolahan data dari 100 responden, Celebrity Endorser Agnes Monica termasuk dalam
kategori baik dengan rata-rata skor total sebesar 70,3% yang menunjukan bahwa Celebrity Endorser Agnes
Monicasudah bailc di mata konsumen. Artinya Agnes Monica mampu membuat konsumen menyukai produk
sampo clear women seperti mereka menyukai artis atau bintang yang mengiklankannya.
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2. Berdasarkan basil pengolahan data dari 100 responden, Brand Image sampo clear ‘women termasuk dalam
kategori cukup bailc dengan rata-rata skor total sebesar 60,6% yang menunjukan bahwa variabel Brand Image
sampo clear women sudah cukup' baik di mata konswnen. Artinya brand image mendapatkan tanggapan
responden yang cukup baik.

3. Berdasarlcan basil pengolahan data dari 100 responden, besamya pengaruh simultan Celebrity Endorser
Agnes Monica terbadap Brand image sebesar 50,2%, sedangkan sisanya 49,8 dipengaruhi oleh faktor lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hal ini menunjukan bahwa Celebrity Endorser Agnes Monica
terhadap Branrd Image secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image sampo clear
women,

4. Secara parsial menunjulcan bahwa variabel Vvisibility, credibility, attraction, dan power bcrpengaruh
signifikan terbadap Brand Image. Besamya pengaruh parsial Celebrity Endorser Agnes- Monica terbadap
Brand Image sampo clear women- yaitu visibility sebesar 8,1%o, credibility sebesar -1,2%, attraction sebesar
2,9%, danpower sebesar 37,8%.
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