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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh antara celebrity endorser yang terdiri dari
Attractiveness dan Credibility terhadap brand image pada iklan produk Wardah.Metode yang digunakan
yaitu kuantitatif dengan sampel penelitian yaitu 60 mahasiswa Fakultas IImu Administrasi Universitas
Islam Malang yang menjadi konsumen Wardah.Teknik penentuan jumlah sampel dilakukan dengan
menggunakan teknik Incidental sampling.Data penelitian diperoleh dengan menggunakan kuesioner
dengan skala Likert. Adapun teknik analisis data adalah Regresi Linier Berganda pada program SPSS
23. Berdasarkan hasil penelitian, terbukti bahwa variabel attractiveness berpengaruh secara signifikan
terhadap brand image pada iklan produk wardah (p-value 0,016 < 0,05). Namun, variabel cridibility
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand image pada iklan produk wardah (p-value 0,065 >
0,05). Adapun secara simultan variabel attractiveness dan cridibility seorang celebrity endorser
berpengaruh yang signifikan terhadap brand image pada iklan produk wardah (p-value 0,000 < 0,05).
Nilai koefisien determinasi (R?) yang diperoleh adalah 0,292, sedangkan nilai koefisien beta tertingi
dijumpai pada variabel attractiveness (0,344). Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa besar
pengaruh variabel bebas adalah 29,2% dengan variabel yang dominan mempengaruhi brand image
adalah actractiveness.

Kata Kunci:Celebrity endorser, Brand image, Wardah.

ABSTRACT

This study aimed to investigate the effect of celebrity endorsers consisting of Attractiveness and
credibility variables on the brand image of Wardah product advertisements. The method used was
quantitative the sample of 60 respondents who were the undergraduate students in Faculty of
Administrative Sciences, UNISMA. The sampling technique was Incidental sampling. The research data
was obtained using questionnaire with Likert scale. The data analysis technique was Multiple Linear
Regression on the SPSS 23 program. Based on the results, it is proven that the attractiveness variable
which is the attraction of celebrity endorsers had a significant effect on brand image of Wardah product
advertisements (p-value 0.016 <0.05). However, the partial test also proved that there was no significant
effect between the cridibility variable, namely the belief in the celebrity endorser on the brand image of
Wardah product (p value 0.065> 0.05). The simultaneous test on both attractiveness and cridibility of
celebrity endorser had a significant effect on brand image of Wardah product advertisements (p-value
0,000 <0,05). In addition, the coefficient of determination (R2) obtained was 0.292, and the highest beta
coefficient was found in the attractiveness variable (0.344). Therefore, it can be concluded that the
independent variable influenced the brand image for 29.2%, and the dominant variable influencing the
brand image of Wardah products was actractiveness.

Keywords: Celebrity endorser, Brand image, Wardah.

PENDAHULUAN inovatif.Hal tersebut dilakukan dalam rangka
) o o membentuk brand image atau eksistensi sendiri

Ketatnya persaingan bisnis saat ini untuk produk tersebut terutama untuk industri
menuntut  perusahaan  untuk  mampu kosmetik. Industri ini merupakan sebuah industri

mempromosikan produknya dengan kreatif dan yang tidak akan pernah ada kata matinya bahkan
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dari tahun ketahun mengalami peningkatan
prosentase. Pada tahun 2018 industri kosmetik
nasional mengalami peningkatan sebesar 20 %
dimana  bertambahnya industri  kosmetik
sebanyak 153 perusaahan pada tahun 2017,
sehingga saat ini jumlahnya mencapai lebih dari
760 perusahaan.Hal ini menunjukkan adanya
peningkatan pasar industri kosmetik dari tahun
ke tahun. Kondisi ini dimanfaatkan para owner
produk kosmetik untuk terus memenangkan
pangsa pasar untuk produknya dengan berbagai
cara sehingga dapat membentuk brand image
produk yang dipasarkan dimata
konsumen.Banyak kompenen yang dapat
membentuk suatu merek atau branddimulai dari
nama, logo, warna, jingle, desain, kemasan,
slogan, tagline, endorser merek, karakter, dan
situs web (Sadat, 2009: 49). Adapun iklan itu
sendiri merupakan salah satu dari alat marketing
yang dapat dijadikan cara memperkenalkan
produk kepada konsumen (Candra, 2008: 90).
Salah satu produk kecantikan yang
sekarang menguasai pangsa pasar dalam indurstri
kosmetik adalah Wardah.Pada tahun 2017,
Wardah mendapatkan penghargaan Campaign of
the Year dalam ajang BeautyFest Asia.Selain itu,
pada tahun 2013 Wardah telah memperoleh 2
penghargaan sekaligus dalam kategori lipstick
dan loose skin powder.Terakhir, pada tahun 2018
Wardah berhasil meraih “Halal Top Brand 2018
untuk  kategori shampoo dan prawatan
rambut.Wardah  Juga  telah menempati
TopBrand-Awardbandingkan dengan  produk
sejenis.Hal ini menunjukkan bahwa produk
kecantikan Wardah adalah produk dengan brand
image yang telah menguasai pangsa pasar
industri kosmetik di Indonesia. Kemajuan produk
Wardah saat ini tidak lepas dari peran seorang
celebrity endorser yang menunjang efektivitas
penyampaian iklan produk kosmetik Wardah.
Penggunaan celebrity endorser sebagai
bintang iklan diyakini memiliki daya tarik
tersendiri.Selain mempunyai keuntungan
publisitas dan kekuatan memperoleh perhatian
konsumen, celebrity endorser juga mempunyai
kekuatan untuk dijadikan alat membujuk, merayu
serta mempengaruhi konsumen sasaran Yyaitu
dengan menggunakan ketenaran yang
dimilikinya.Menurut Shimp (2003: 468), ada
beberapa atribut-atribut yang celebrity endorser
yang dapat memberikan memberikan stimulus
terhadap konsumen pada brand image yakni
attractiveness dan credibility.Adapun untuk
celebrity endorser produk Wardah dengan
penerapan tiga pilar utamanya pure & safe,
beauty expert and inspiring beauty adalah
Claudya Sintia Bella, Dian Pelangi, Zaskia
Sungkar, Dewi Sandra, Raline Syah dan artis
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cantik lainnya yang mana mereka semua
mempunyai paras yang ayu dan menarik cocok
dengan produk yang di iklankan yakni produk
kecantikan. Para selebriti  dijadikan alat
pemasaran produk terpenting karena daya tarik
mereka serta para penggemarnya yang banyak
sehingga bisa menjadi suatu hal yang tidak
dimiliki oleh orang lain.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas,
maka penelitian ini dilakukan dengan tujuan
untuk mengkaji pengaruh antara celebrity
endorser yang terdiri dari Attractiveness dan
Credibility terhadap brand image pada iklan
produk  Wardah.Bila  merujuk  penelitian
terdahulu, Rini dan Dina (2012) menemukan
temuan bahwa Celebrity Endorser (artis Agnes
Monica) memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap pembentukanBrand Image Honda
Vario.Hal ini dilihat dari aspek visibility,
credibility, attraction, danpower. Selain itu,
Marselina (2017) menemukan hasil serupa
namun dilihat dari aspek trustworthiness,
expertise, attractiveness, respect dan similarity
celebrity endorser. Kemudian Hidayat (2015)
kembali  menegaskan hal senada pada
penelitiannya terkait Produk Indosat IM3.Hal ini
dilihat dari aspek attractiveness dan credibility.

LANDASAN TEORI

Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan
seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat
dikendalikan yang dipadukan oleh perusahaan
untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan
dalam pasar sasaran (Kotler dan Amstrong,
2004: 78). Sedangkan menurut Amstrong (2006:
30) adalah istilah yang digunakan untuk
menggambarkan kombinasi dari empat input
yang merupakan inti dari sistem pemasaran
informasi, keempat elemen tersebut adalah
penawaran produk, stuktur harga, kegiatan
promosi dan sistem distribusi.Adapun konsep
bauran pemasaran menurut Kotler dan Keller
(2012: 25) terdiri dari: product (produk), price
(harga), place (tempat), promotion (promosi).

Iklan

Iklan adalah cara memperkenalkan
produk kepada target konsumen anda melalui
berbagai macam media seperti radio, koran,
majalah, dan internet (Chandra, 2008: 90).
Sedangkan menurut Kotler dan Keller, (2012:
202) periklanan  merupakansemua  bentuk
berbayar atas 4 penggunaan iklan kita tidak perlu
bersusah payah untuk melakukan promosi



produk terhadap konsumen satu persatu karena
dengan pengiklanan dapat menjangkau target
konsumen dalam jumlah yang relatif banyak,
mulai dari ribuan hingga jutaan dalam satu waktu
sesuai dengan tipe media pilihan anda.Menurut
Shimp (2003: 357) fungsi-fungsi dari periklanan
adalah Informing, Persuading, Reminding,
Adding Value, dan Assisting.

Celebrity endorser

Celebrity adalah tokoh (aktor, penghibur,
atau atlet) yang dikenal masyarakat karena
prestasinya di dalam bidang-bidang yang
berbeda dari golongan produk yang didukung
(Shimp, 2010: 71).Begitu pula menurut Shimp
(2005: 455) berpendapat bahwa endorser
merupakan pendukung iklan atau juga yang
dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung
produk yang diiklankan. Sehingga disimpulkan
bahwa celerbity endorser merupakan tokoh atau
model yang  dijadikan  objek  untuk
mempromosikan atau memperkenalkan produk
yang akan kita pasarkan dengan kriteria-kriteria
tertentu yang sesuai dengan tujuan yang hendak
dicapai dan merupakan pendukung untuk
mensukseskan fungsi-fungsi dari iklan yang
terdiri dari Informing, Persuading, Reminding,
Adding Value, AssistingKarena celerbity
endorser adalah sebuahcara promosi produk
dengan sebagai tokoh pengiklanan.Semakin
terkenal seorang selebriti, biasanya akan semakin
banyak fans-nya hal itu akan selaras dengan
menguatnya image produk tersebut.

Adapun menurut Shimp (2003: 468)
terdapat indikator-indikator celebrity endorser
adalah sebagai berikut:

1. Attractiveness

a.Similarity(persamaan)

b.Familiarity(pengenalan)

c.Liking(penyukaan
2. Credibility

a.Expertise,.

b.Trustworthiness

Brand Image

Brand image atau yang biasa disebut citra
merekdapat diistilahkan sebagai jenis asosiasi
yang muncul dalam benak konsumen saat
mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi
tersebut secara sederhana akan muncul dalam
bentuk pemikiran atau citra tertentu yang
berkaitan dengan suatu merek, sama halnya pada
saat berfikir tentang seseorang.Menurut Kotler
dan Keller (2009:332) mendefinisikan brand
image adalah suatu kesan yang ada didalam
benak konsumen mengenai suatu merek yang hal
ini dibentuk oleh pesan dan pengalaman
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konsumen mengenai merek, sehingga
menimbulkan citra yang ada dalam benak
konsumen. Sementara menurut Tjiptono, (2011:
112) brand image merupakan deskripsi tentang
asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap
merek tertentu.Berdasarkan definisi diatas dapat
ditarik kesimpulan bahwa brand image adalah
sebuah representasi dari keseluhuran persepsi
terhadap merek yang dibentuk melalui informasi
dan pemahaman konsumen mengenai merek
secara keseluruhan yang tergantung terhadap
persepsi seseorang terhadap merek tersebut.

Hubungan Antara Variabel Penelitian
Terdapat  beberapa  faktor  dalam
pembentukan brand image menurut Keller
(2003: 167), yakni sebagai berikut:
1. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of
brand association)
2. Kekuatan asosiasi merek (strength of
brand association)
3. Keunggulan assosiasi merek (favorability
of brand association)

Selanjutnya,  Shimp (2003,  357)
menambahkan bahwa fungsi periklanan salah
satunya adalah informing yang dibuat untuk
konsumen agar sadar akan produk atau merek
baru, mendidik tentang fitur dan manfaat marek
yang ditawarkan serta menfasilitasi penciptaan
merek atau brand image yang positif. Selain itu
menurut Sadat (2009: 49) suatu merek atau
brand mempunyai komponen vyang saling
mendukung yakni logo, warna, jingle, desain,
kemasan, slogan, tagline, endorser merek,
kareakter, situs web dan URL.

Berdasaran uraian  diatas  brand
image(variabel dependen) pada iklan produk
Wardah dapat dipengaruhi oleh celebrity
endorser (variabel independen) yang terdapat
dalam iklan atau periklanan. Keberhasilan upaya
membangun sebuah brand image sangat
ditentukan oleh persepsi konsumen terhadap
selebriti sebagai ikon produk tersebut.Sebuah
persepsi yang diciptakan oleh seorang celebrity
endorser secara positif terhadap masyarakat,
diharapkan positif pula brand image dalam
benak konsumen. Citra (image) yang baik
merupakan salah satu bentuk cara efektif di
dalam menjaring konsumen, karena konsumen
akan memilih suatu produk dengan brand image
yang positif baik secara sadar maupun tidak,
sehingga tercipta persepsi yang baik di mata
konsumen tersebut.



Kerangka Berpikir dan Hipotesis
Kerangka model hipotesis yang
digjukan dalam penelitan ini digambarkan
sebagai berikut:

Attractiveness(X1) H;

1. Similarity
2. Familiarity ~N
3. fiking

S ——

Brand Image (Y)

Credibility (Xp)

1. Expertise e
2. trusworthiness

9
-

--------------- > Pengaruh secara simultan
—>  Pengaruh secara parsial

Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian

Hipotesis penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Hi : Terdapat pengaruh yang signifikan
antara Attractiveness (X1) terhadap brand
image () secara parsial.

H, : Terdapat pengaruh yang signifikan
antara Credibility (X2) terhadap brand
image (). secara parsial.

Hs : HaTerdapat pengaruh yang signifikan
antara Attractiveness (Xi1) dan Credibility
(X2) secara simultan terhadap brand
image ().

Hs : Diduga dari variabel terdapat
Attractiveness (Xi) dan Credibility (X2)
terdapat variabel yang berpengaruh
dominan terhadap brand image (Y).

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian
ini yaitu kuantitatif dengan variabel bebas yaitu
Celebrity Endoser yang terdiri dariAttractiveness
(X1) dan Credibility (X2) serta variabel terikat
yaitu brand image (Y). Populasi dalam penelitian
ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas 1lmu
Administrasi Universitas Islam Malang yang
menjadi konsumen Wardah, sedangkan sampel
yang diteliti yaitu 60 responden yang ditetukan
melalui  teknik  Incidental  sampling.Data
penelitian  diperoleh dengan menggunakan
kuesioner sebagai instrumen penelitian.skala
jawaban resonden mengunakan skala Likert.
Data penelitian selanjutnya dianalisis dengan
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menggunakan analisis Regresi Linier Berganda.
Pengambilan keputusan dari uji hipotesis
dilakukan dengan melihat nilai signifikansi (p-
value) dan dibandingkan dengan taraf nyata (a)
0,05.

PEMBAHASAN PENELITIAN

Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil uji validitas pada seluruh item
kuesioner memiliki nilai signifikansi lebih
kecil dari taraf nyata (o) 0,05. Sedangkan
pada uji reliabilitas seluruh variabel memiiki
nilai alpha cronbach’s alpha lebih dari 0,6.
Dengan demikian, maka seluruh item dalam
kuesioner telah valid dan reliabel, sehingga
kuesioner dapat digunakan untuk
pengambilan data.

Analisis Regresi Linier Berganda

a. Model Persamaan Regresi
Adapun dari hasil pengujiaan

Regresi adalah sebagai berikut:

T=10.379 + 027081 + 0.323X2 + &ad

engan keterangan sebagai berikut:

Keterangan:

Y = Variabel terikat yang nilainya akan
diprediksi oleh variabel bebas dalam
penelitian ini yang menjadi variabel
terikat adalah brand image yang
nilainya diprediksi oleh variabel
attractiveness dan brand image.

A = 20,379 merupakan nilai konstanta,
yaitu estimasi dari brand image, jika
variabel bebas yang terdiri dari
attractiveness dan credibility sama
dengan 0, maka brand image yaitu
sebesar 10,379.

Bi = 0,279 merupakan  besarnya
konstribusi  variabel attractiveness
mempengaruhibrand image. Jika ada
peningkatan variabel attractiveness
sebesarr satu satuan makan akan
meningkatkanbrand image sebesar
0,279.

B, = 0,323 merupakan besarnya
kontribusi variabel credibility yang
mempengaruhi brand image. Jika ada
peningkatan variabel kulitas produk
sebesar satu satuan maka akan
menigkatkan brand image sebesar
0,323.



Hasil Uji Parsial (t)

Tabel 1.Hasil Analisis Uji T (Parsial)
Sumber: Data Penelitian (2018)

Standard
ized

Unstandardized Coeffici Collinearity

Coefficients ents Statistics

Std. Toler VI

Model B Error Beta t Sig. ance F
! E}?)O”Sta 10379 2.853 3.638 .001

Alracti 279 112 344 2485 016 650 SO

veness 39

Credibi 323 172 260 1.880 065 650 L0

Ity 39

Berdasarkan perhitungan t twpe didapatkan
nilai t wner adalah 2,00247, nilai tersebut diperoleh
dari tabel distribusi nilai twpe. Kemudian
dibandingkan dengan nilai t niung yang tertera
pada tabel hasil uji t di atas, dari tabel tersebut
menunjukkan nilai t niwng Variabelattractiveness
sebesar 2,485, yang artinya thiwung (2,485) > t tapel
(2,00247) dan nilai Sig. 0,016 < 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa variabel bebas attractiveness
secara parsial berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel brand image atau dapat
disimpulkan Ho ditolak dan H, diterima.

Selanjutnya, nilai t whervariabel credibility
adalah 2,00247 pada tabel distribusi nilai t tapel .
pada tabel di atas menunjukkan nilai t niwung
variabel credibility adalah sebesar1.880. artinyat
apel  (1.880) <t nhiwng (2,00247) dan nilai Sig.
0,065 > 0,05. Artinya dapat disimpulkan bahwa
secar parsial credibility tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat (brand
image) atau dapat disimpulkan Ho diterima dan
Haditolak.

Hasil uji Simultan (F)

Tabel 4.Hasil Uji F (Simultan)
Sumber: Data Penelitian (2018)

Sum of Mean
Model Squares df  Square F Sig.
L Regres 470344 2 gse72 N0 oot
sion 28
;es'd“ 416389 57  7.305
Total 587.733 59

Perhitungan F whel di atas didapatkan nilai
F tbel Sebesar 3,16 dilihat pada tabel distribusi
nilai F wper. Pada tabel diatas didapatkan nilai F
hitung Sebesar 11, 728.Artinya F niung (11,728) > F
wabel (3,16) dan nilai sig. 0,000 < 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa variabel bebas attractiveness
dan credibility secara simultan berpengaruh
terhadap variabel terikat (brand iamge) atau Ho
ditolak dan Ha diterima.
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Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk
mengetahui seberapa besar variabel bebas
mempengaruhi variabel terikat, besarnya nilai
koefisien determinasi dinyatakan dalam bentuk
prosentase.Koefisien determinasi ini di dihitung
menggunakan program SPSS 23.0. adapun hasil
perhiungannya adalah sebagai berikut:

Tabel 3.Koefisien Determinasi
Sumber: Data Penelitian (2018)
Std.
Error of Durbin
R Adjuste the -
Mode Squar dR  Estimat Watso
| R e Square e n

1 '542 292 267 2703 1.624

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui
nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar
0,292. Apabila diprosentasekan nilai koefisien
deterninasi (R Square) 0,292 sama dengan 29,2
% maka nilai tersebut menunjukkan bahwa
attractiveness dan credibility dapat menjelaskan
variabel terikat (brand image) sebesar 29,2 %
sedangkan sisanya 70,8 % dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian
ini.

Tabel 5.Hasil Analisis Dominan Sumber: Data
Penelitian (2018)

Standardize
d
Unstandardize ~ Coefficient Collinearity
d Coefficients s Statistics
Std. Sig  Toleranc
Model B Error Beta t . e VIF
1 (Constant) 10.37 3.63 .00
9 2.853 8 1
Atractivene 248 .01 1.53
ss 279 112 .344 5 5 .650 9
Credibilty 23 172 260 1.82 .Og 650 1.53

Berdasarkan tabel 5 di atas dapat
diketahui mana variabel bebas yang berpengaruh
dominan terhadap terbentuknya brand image
produk Wardah.pada penelitian ini terdapat 2
variabel bebas yang mempengaruhi brand image
yaitu attractiveness dan credibility.
Attractiveness memilik nilai Beta sebesar 0,344
dengan nilai signifikan 0,016, dan untuk
credibility mendapat nilai Beta sebesar 0,260
dengan nilai signifikan 0,065.

Berdasarkan penjelasan di atas dapat
disimpulkan bahwa dalam penelitian ini
attractiveness menjadi variabel bebas dengan
pengaruh yang dominan terhadap brand
image.Berdasarkan hasil penelitian dengan
penyebaran  kuisioner terhadap  konsumen



Wardah, variabel attractiveness memiliki nilai
yang lebih tinggi dibandingkan dengan
variabel.Mayoritas konsumen menjawab setuju
dengan item-item attractiveness yang diberikan
oleh perusahaan. maka dari itu dapat
disimpulkan bahwa attractiveness yang ada pada
iklan produk Wardah ini dijadikan faktor utama
konsumen dalam menilai brand image Wardah.

PEMBAHASAN PENELITIAN

Pengaruh  attractiveness

brand image.

Berdasarkan hasil analisis data yang
dilakukan secara parsial menunjukkan variabel
attractiveness (X1) terdapat pengaruh signifikan
terhadap brand image (Y), hal ini dibuktikan
dengan hasil analisa regresi diperoleh nilai thiung
(2,485) >t waher (2,00247) dengan taraf signifikan
0,016 < 0,05, maka dapat diartikan bahwa H,
ditolak dan H, diterima dengan artian secara
parsial variabel attractiveness berpengaruh
secara signifikan terhadap brand image pada
produk wardah.

Hasil penelitian ini selaras dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dian
Marselina pada tahun 2017 vyaitu pengaruh
celebrity endorser terhadap brand image pada
kosmetik Wardah di Bogor, yang mana dalam
penelitian tersebut terdapat beberapa variabel
bebas yang salah satunya adalah attractiveness
berpengaruh secara signifikan terhadap brand
image. Data tersebut terbukti dari hasil
perhitungan SPSS sebesar thiung (5,726) > t tabel
(1,986) dengan taraf signifikan 0,000 <
0,05.Selain itu juga terdapat variabel similiriy
yang mana pada penelitian terdahulu terpisah
dari attractiveness namun dalam penelitian ini
similarity termasuk dalam indikator
attractiveness.Namun demikian hasil
perhitungan uji t juga menunjukkan bahwa
mempunyai  pengaruh  signifikan  terhadap
variabel Y sebesar thiung (3, 113) > t el (1,986)
dengan taraf signifikan 0,002 < 0,05.

Melihat dari penelitian terdahulu dengan
hasil yang sama dengan penelitian ini
membuktikan bahwa attractiveness atau biasa
disebut daya tarik ini mempunyai peranan
penting dalam mempengaruhi brand image
Wardah. Daya tarik tersebut tidak hanya dari segi
fisik para celebrity namun daya tarik dalam
kecerdasan, sifat kepribadian mereka, gaya hidup
atau bisa disebut dengan similarity dan juga
ketenaran mereka juga mempengaruhi dalam
membentuk brand image terdahap para khalayak
atau konsumen Wardah itu sendiri.

terhadap
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Data terbukti dari penyebaran kuisioner
yang telah disebarkan pada 60 responden yang
terdiri dari para responden perempuan, rata-rata
didominasi oleh kosumen berumur 20-22 tahun
dan didomionasi pula oleh konsumen yang lebih
dari 1 tahun pemakaian produk wardah mayoritas
dari mereka memilih setuju dengan pernyataan
yang peneliti ajukan bahwa terdapat 31 resonden
yang memilih  setuju dalam item 1
(Menurutsayacelebrity endorser Wardah sudah
cocok untuk menjadi brand ambassador
Wardah), 27 reponden item 2 (Menurut saya
celebrity endorser Wardah dapat memberikan
pengaruh terhadapKhalayak akan persepsi
terhadap Wardah), 30 reponden item 4
(Menurutsaya celebrity endorser Wardah
merupakan selebriti yang tidak diragukan lagi
ketenarannya), 25 responden item 5 (Menurut
saya celebrity endorser Wardah terkenal di
semua Kkalangan terutama anak muda dan
wanita), 32 responden item 6 (Menurut saya
celebrity endorser Wardah memiliki daya tarik
kecantikan untuk menjadi brand ambassador),
34 reponden item 7 (Menurutsayacelebrity
endorser Wardah memiliki image dantrack
record yang baik selama menjadipublik figure),
38 responden item 8 (Menurutsayacelebrity
endorser Wardah dapat memberikan pengaruh
yang positif terhadap brand yang dipakai dengan
daya tarik mereka) dan hanya di item 3 (Menurut
saya celebrity endorser Wardah memiliki
masalah yang sama seperti yang ditampilkan
dalam iklan) yang mayoritas reponden memilih
jawaban netral.

Maka dari itu dalam memilih celebriti
untuk  menjadi celebrity endorser harus
diperhitungkan segala sesuatunya.Seperti yang
dikatakan oleh Nurani & Maftuhah (2015:3)
pemilihan selebriti yang sesuai dengan citra
merek/brand image harus sangat diperhatikan
agar penyampaian pesan dapat diterima
konsumen  dengan mudah dan tidak
menimbulkan kesan negatif dari citra merek
tersebut. Adapun menurut Shimp (2003: 468)
terdapat indikator-indikator celebrity endorser
yaitu Attractiveness dan
Credibility.Attractiveness dalam hal ini tidak
hanya daya tarik fisik namun dari segi
kecerdasan, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup
dan sebagainya, adapun konsep umumnya adalah
persamaan (simirility), pengenalan (familiarity),
liking (liking). Daya tarik seorang selebriti untuk
menjadi seorang celebrity endorser haruslah
mampu untuk menciptakan brand image yang
baik pada produk Wardah yang akan
dibintanginya.



Pengaruh credibility terhadap brand
image.

Berdasarkan hasil analisis data yang
dilakukan secara parsial menunjukkan variabel
credibility (X2) tidak terdapat pengaruh
signifikan terhadap brand image (). hal ini
dibuktikan dengan hasil analisa regresi diperoleh
Nilai t e (1.880) <t nitung (2,00247) dengan taraf
signifikan 0,065 > 0,05, maka dapat diartikan
bahwa H, diterima dan H. ditolak dengan arti
secara parsial variabel credibility tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap brand
image pada produk wardah.Penelitian ini juga
mempunyai hasil yang sama dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Endang Sulistya
Wati tahun 2012 dengan judul pengaruh Agnes
Monica sebagai celebrity endorser terhadap
pembentukan brand image Honda Vario. Hasil
dari penelitian terdahulu ini juga menyatakan
kalau variabel credibilityjuga tidak mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap brand image,
hal ini sesuai dengan uji t sebesart wper (0,540) <t
hing (1,96) dengan taraf signifikan 0,591 > 0,05.

Di lihat dari hasi uji t untuk penelitian ini
dan penelitian terdahulu yang sama-sama tidak
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
variabel Y vyaitu brand image.Hasil penelitian
menunjukkan menunjukkan kredibilitas seorang
selebriti dalam menjadi celebrity endorser ini
tidak menjadi acuan mereka dalam menilai brand
image suatu produk tersebut yakni Wardah yang
dibintangi oleh artis seperti Claudya Sintia Bella,
Dian Pelangi, Zaskia Sungkar, Dewi Sandra,
Raline Syah dan artis cantik lainnya. Walaupun
artis tersebut di nilai mempunyai kecerdasan atau
pengetahuan yang bagus tidak menjadikan
responden yang dalam hal ini merupakan
konsumen Wardah di Fakultas IImu Administrasi
Universitas Islam Malang yang mayoritas
responden merupakan jenis kelamin perempuan,
dan mayoritas pula berusia 20-22 tahun, dan
juga mayoritas merupakan mahasiswa angkatan
2016 dan dalam pemakaian produk Wardah lebih
dari 1 tahun yang mendomonasi pemakaian.

Menurut Shimp (2003: 468) Credibility,
merupakanKredibilitas mengacu pada
kecenderungan untuk percaya kepada seseorang.
Kredibilitas memiliki dua sifat penting, yaitu
Expertise dan  Trustworthiness.Jadi  dapat
disimpulkan dari uraian di atas bahwa credibility
yang mencakup expertise dan trustworthiness
atau kepercayaan atas celebrity endorser Wardah
tidak memberikan pengaruh persepsi khalayak
terhadap brand image Wardah.
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Pengaruhattractiveness dan credibility
terhadap brand image.

Berdasarkan hasil, analisis data bahwa
celebrity endorser yang terdiri dari attractiveness
dan credibility berpengaruh signifikan terhadap
brand image. Kesimpulan ini ditunjukkan
berdasarkan nilai F hiung (11,728) > F taper (3,16)
dan nilai sig. 0,000 < 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa variabel bebas attractiveness
dan credibility berpengaruh terhadap variabel
terikat (brand iamge).Hal ini menunjukkan
bahwa untuk meningkatkan brand image dari
produk Wardah, maka perlu ditingkatkannya
kedua variabel tersebut (attractiveness dan
credibility).Perusahaan  perlu  memperhatikan
aspek attractiveness dan credibility sehingga
mengingkatkan brand image terhadap produk
Wardah itu sendiri.

Hal ini selaras dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Taufik Hidayat
(2015).Analisis Pengaruh Celebrity Endorser
Terhadap Brand Image Pada Iklan Produk
Indosat IM3 Study Kasus Pada Desa
Landungsari Kecamatan Dau Kabupaten Malang.
Hasil dari peneliitian ini juga menyebutkan
bahwa untuk variabel bebas celebrity endorser
yang sama-sama terdiri dari attractiveness dan
credibility yang dimiliki oleh celebrity endorser
yaitu Fatin Shidgia Lubis berpengaruh signifikan
terhadap brand image. Hal ini dapat dilihat dari
perhitungan uji F nya vyaitu sebesar F niwung
(137,440) > F tape (2,370).

Dari hasil perhitungan kedua dapat kita
simpulkan bahwa memang terdapat pengaruh
yang signifikan antara attractiveness dan
credibility terdahap brand image suatu produk
terutama dalam hal ini adalah produk kecantikan
Wardah.Sehingga owner Wardah harus benar-
benar selektif dalam memilih para celebrity
untuk dijadikan celebrity endorser atau brand
ambassador  untuk  Wardah.Seperti  yang
dikatakan Shimp (2003: 464)Ada beberapa hal
yang harus diperhatikan dalam
mempertimbangkan dalam memilih celebriti
endorser adalah kredibilitas selebriti, kecocokan
selebriti dengan khalayak, kecocokan selebriti
dengan mereka, daya tarik selebriti, dan
pertimbangan lainnya. Memepertimbangkan
selebriti yang akan dijadikan celebrity endorser
atau brand ambassador ini bertujuan untuk
memaksimalkan dari fungsi-fungsi iklan yang
ada vyaitu informing  (memperkenalkan),
persuading (menciptakan keyakinan), reminding
(mengingatkan kembali), adding value (memberi
nilai tambah), assisting (salah satu alat dari
komunikasi pemasaran).



KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat
diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara
variabel attractiveness yang merupakan
daya tarik celebrity endorser terhadap
brand image pada iklan produk wardah
(p-value 0,016 < 0,05).

2. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan
antara variabelcridibilityyakni
kepercayaan  padacelebrity  endorser
terhadap brand image pada iklan produk
wardah (p-value 0,065 > 0,05).

3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara
variabelattractiveness  dan  cridibility
seorang celebrity endorser terhadap brand
image pada iklan produk wardah (p-
value0,000 < 0,05).

4. Attractiveness merupakan variabel
dominan berpengaruh siginifikan terhadap
brand image pada iklan produk Wardah
(koefisien beta 0,344).

Saran
Pihak Wardah harus lebih selektif dalam
memilih celebrity endorser, terutama

attractiveness dari celebrity endorser itu sendiri
yang mana para khalayak lebih condong menilai
brand image dari sudut pandang
attractiveness.Walaupun  tidak  melupakan
credibility seorang celebrity endorser, jadi
seharusnya  pihak  Wardah  lebih  bisa
menonjolkan atau dapat menampilkan sisi
credibility dari seorang celebrity endorser
mereka, sehingga para konsumen (khalayak
umum) juga mempertimbangkan credibility
dalam menilai brand image Wardah.
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