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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the effect of celebrity endorser and brand image of the
purchase intention Etude House cosmetic products on the students Pelita Harapan School of
Hospitality and Tourism. The number of samples in this study was 100 respondents drawn using
purposive sampling technique. Results from this study showed that the celebrity endorser has a
significant influence on purchase intention, brand image has significant impact on purchase intention,
and celebrity endorser and brand image at the same time have a positive influence on purchase

intention.
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PENDAHULUAN

Saat ini persaingan dalam bidang pemasaran
produk begitu ketat. Persaingan semakin ketat
dengan semakin kritisnya konsumen dalam
menentukan produk yang akan dibelinya.
Tantangan yang dihadapi oleh perusahaan adalah
mendapatkan cara terbaik untuk merebut dan
mempertahankan pangsa pasar. Pemahaman
perusahaan mengenai minat beli konsumen
sangat penting di dalam pemasaran. Perusahaan
harus mengetahui faktor-faktor apa saja yang
dapat mempengaruhi minat beli konsumen, serta
memahami kebutuhan para konsumen.

Salah satu kegiatan pemasaran yang dapat
dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomuni-
kasikan produk yang mereka hasilkan secara
tepat adalah dengan melakukan kegiatan
periklanan. Periklanan dapat diklasifikasikan
menurut tujuannya yaitu: memberikan informasi,
membujuk dan mengingat (Kotler.1993:362).
Iklan selain menyediakan informasi mengenai
produk juga berfungsi untuk meningkatkan
potential buyer atas produk yang ditawarkan,
maka sebuah iklan harus dirancang sedemikian
rupa dan dilakukan melalu media yang tepat agar
pesan yang ingin disampaikan dapat menarik
bagi para konsumen, sehingga pesan yang ingin
disampaikan dari iklan tersebut dapat diterima
dan dimengerti oleh konsumen. Agar iklan dapat
menarik perhatian konsumen, salah satu caranya
yaitu dengan menjadikan selebriti sebagai
Celebrity Endorser dalam penyampaian pesan
dalam iklan tersebut. Bintang televisi, aktor film,

dan atlit terkenal banyak digunakan dalam iklan
majalah, maupun TV  komersial untuk
mendukung suatu produk. Bintang iklan
(Celebrity Endorser) berperan sebagai orang
yang berbicara tentang produk, yang akan
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen
yang menunjukkan pada produk yang
didukungnya (Shimp, 2003).

Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa endorser selebriti memiliki pengaruh

positif  terhadap Purchase Intention dan
penjualan produk meningkat akibat penggunaan
selebriti sebagai bintang iklan (Celebrity
Endorser), sikap dan persepsi konsumen

bertambah ketika selebriti mendukung produk
tersebut  (Shimp, 2003). Etude House
menayangkan berbagai iklan yang ditunjukkan
untuk meyakinkan konsumen bahwa produk
kosmetik milik mereka dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen khususnya
kaum perempuan di Indonesia.

Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita Harapan
(STPPH) sebagai salah satu perguruan tinggi
yang menghasilkan tenaga bagi industri
pariwisata, dalam visinya akan menghasilkan
lulusan yang kompeten dan berkarakter. Salah
satu yang penting dalam menunjang karakter
adalah bagaimana lulusan tersebut
berpenampilan  sehingga memberikan rasa
percaya diri dan terlihat profesional di
bidangnya. Hal ini memberi alasan di dalam
kurikulum STPPH, terdapat mata kuliah Etiket
Protokol yang bertujuan menyiapkan mahasiswa
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untuk  dapat membawa diri  termasuk
berpenampilan dimana merias diri merupakan
salah satu yang diajarkan. Keharusan untuk
menjaga penampilan dengan merias diri
menyebabkan  mahasiswi ~ STPPH  harus
menyediakan kosmetik untuk keperluan ini.
Mahasiswi akan memilih kosmetik sesuai
dengan kebutuhan yang tidak terlepas dari
pengaruh iklan yang dilihat dari promosi yang
dilakukan oleh brand kosmetik.

Etude House memilih para Celebrity
Endorser mereka yang memiliki wajah yang
manis dan atraktif bagi para konsumennya.
Selebriti yang dipilih Etude House sebagai
endorser mereka yaitu Song Hye Kyo, Go Ara,
Park Shin Hye, Lee Min Ho, Sandara Park. Dan
baru — baru ini Etude House memilih Sulli &
Krystal dari girlband f(X) sebagai Celebrity
Endorser mereka. Etude House memilih Sulli &
Krystal dari girlband f(X) sebagai Celebrity
Endorser mereka harus sesuai dengan
pertimbangan — pertimbangan yang akan
menentukan sukses atau tidaknya mereka dalam
mempengaruhi minat beli konsumen khususnya
bagi mahasiswi Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita
Harapan Karawaci untuk melakukan Purchase
Intention terhadap produk kosmetik mereka dan
dalam menciptakan Brand Image atau citra
merek mereka.

Seiring dengan perkembangan zaman yang
diikuti oleh perubahan gaya hidup masyarakat
yang semakin mewah dan konsumtif, membeli
produk dengan merek ternama merupakan suatu
hal yang dianggap wajar. Brand image itu
sendiri muncul apabila konsumen melakukan
penilaian atau memberi pendapat terhadap
sebuah merek, baik positif atau negatif. Intensi
pembelian konsumen terhadap suatu merek,
sangat ditentukan oleh citra merek (Wu dan Lo,
2009).

Melalui iklan, produsen dapat membentuk
Brand Image yang kuat terhadap Brand mereka
pada konsumen. Menurut Wijaya (2012) citra
merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan
rasakan ketika mendengar atau melihat nama
suatu merek. Atau dengan kata lain, citra merek
merupakan bentuk atau gambaran tertentu dari
suatu jejak makna yang tertinggal dipikiran para
konsumen, yang kemudian menuntun konsumen
untuk bersikap terhadap brand tersebut.

Lewat iklan yang baik juga dapat
meningkatkan rasa keingintahuan konsumen
akan suatu produk yang akhirnya dapat
mempengaruhi Purchase Intention konsumen.
Ketika muncul niat beli dari konsumen atau

Purchase Intention, salah satu hal yang menjadi
pertimbangan yaitu Brand Image atau citra
merek.
Selain untuk meningkatkan minat beli
konsumen khususnya bagi mahasiswi Sekolah
Tinggi Pariwisata Pelita Harapan Karawaci
terhadap produknya, Etude House juga ingin
menciptakan Brand Image yang sesuai dengen
keinginan dan kebutuhan konsumen mereka
melalui Celebrity Endorser yang mereka pilih,
karena dalam proses pemilihan dan penentuan
seorang selebriti untuk dijadikan bintang iklan
(Celebrity Endorser) memiliki pengaruh yang
kuat untuk mengembangkan citra positif produk
baru atau mengubah citra produk yang sudah
ada.
Brand Image yang akan tercipta oleh
Celebrity Endorser yang dipilih nantinya tentu
akan berpengaruh terhadap Purchase Intention
produk kosmetik Etude House, sehingga
pemilihan Celebrity Endorser harus tepat sesuai
dengan Brand Image yang ingin diciptakan.
Tentunya Etude House bukan merupakan
satu — satunya produk kecantikan asal Korea
yang masuk ke Indonesia, Etude House memiliki
pesaing seperti The Face Shop, Tony Moly dan
Sarangee sebagai produk kecantikan yang juga
berasal dari Korea. Mereka bersaing dalam
mengandalkan Celebrity Endorser dan Brand
Image mereka dalam menarik konsumen untuk
membeli produk kecantikan mereka.
Mengacu pada perumusan masalah dan
pembatasan masalah yang telah dibuat, maka
tujuan penelitian ini adalah untuk :
a.Menganalisis pengaruh penggunaan Celebrity
Endorser terhadap Purchase Intention produk
kosmetik Etude House pada mahasiswi
Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita Harapan
Karawaci

b.Menganalisis pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention produk kosmetik Etude
House pada mahasiswi Sekolah Tinggi
Pariwisata Pelita Harapan Karawaci

c.Menganalisis pengaruh Celebrity Endorser
dan Brand Image
Dimensi Celebrity Endorser mengacu pada
teori Shimp, dan untuk dimensi Brand Image
mengacu dari sumber Ferrinadewi (2008:165) ;
Diadaptasi dari Chang, Hsu, dan Chung
(2008), serta untuk dimensi Purchase Intention
mengacu pada teori Pradipta dan Purwanto
(2013).

d.Menganalisis terhadap Purchase Intention
produk kosmetik Etude House pada mahasiswi
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Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita Harapan
Karawaci

METODE

Populasi dalam penelitian ini adalah para
konsumen yang merupakan mahasiswi Sekolah
Tinggi Pariwisata Pelita Harapan Karawaci yang
pernah menggunakan atau mengetahui produk
kosmetik Etude House. Mengingat banyaknya
jumlah mahasiswi yang pernah menggunakan
atau mengetahui produk kosmetik Etude House,
maka tidak mungkin untuk melakukan penelitian
berdasarkan populasi. Oleh karena itu, penulis
melakukan penelitian berdasarkan sampel.
Dalam penelitian ini menggunakan metode non-
probability sampling dengan teknik purposive
sampling Sampel yang diambil dalam
melakukan penelitian ini  berjumlah 100
responden dikarenakan adanya keterbatasan-
keterbatasan yang dimiliki oleh peneliti.

Variabel—variabel diatas dapat dijelaskan sebagai
berikut :

Tabel 3.1. Operasionalisasi Variabel Celebrity

Endorser
Variabel Dimensi Indikator
Celebrity | Trustworthiness > Pesan Iklan yang disampaikan
Endorser (Dapat endorser konsistensi dengan
Dipercaya) kenyataan.
> Endorser dapat dipercaya
dalam menyampaikan pesan
iklan.
Expertise > Keahlian endorser dalam
(Keahlian) membintangi iklan sebuah

produk.

> Pengalaman endorser untuk
menjadi bintang iklan.

> Daya tarik personality yang
dimiliki oleh endorser.

> Endorser memiliki daya tarik
fisik yang sesuai untuk menjadi
selebriti dalam iklan.

> Endorser merupakan
seseorang yang dikagumi oleh
masyarakat.

> Endorser memiliki prestasi
yang dicapai sebagai bintang
iklan.

> Iklan yang dibintangi endorser
memiliki kesamaan karakter
dengan konsumen dalam hal
usia.

> Iklan yang dibintangi endorser
memiliki kesamaan karakter
dengan konsumen dalam hal
gender.

Attractiveness
(Daya Tarik)

Respect
(Kagum)

Similiarity
(Perasaan)

Tabel 3.2. Operasionalisasi Variabel Brand Image

kualitas produknya.

» Perusahaan yang
memproduksi produk
mempunyai jaringan
penjualan yang luas
sehingga memudahkan
dalam pembelian produk.

» Produk secara konsisten
memiliki kualitas yang
baik.

» Produk layak untuk
digunakan.

» Produk memiliki
kemasan yang baik.

Product Image

» Produk membuat
konsumen lebih percaya
diri setelah
menggunakannya

» Produk memiliki
kecocokan dengan
kondisi kulit konsumen

» Produk membuat wajah
konsumen terlihat lebih
segar setelah memakai
produk

User Image

Tabel 3.3. Operasionalisasi Variabel Purchase
Intention

Variabel Dimensi Indikator

Purchase intention Attention » Timbulnya perhatian
konsumen terhadap

produk.

» Konsumen tertarik
untuk mengetahui,
mengamati dan
mendengar tentang
produk.

Interest

» Konsumen memiliki
keinginan untuk
membeli produk.

Desire

» Konsumen melakukan
pembelian produk.

Action

Variabel Dimensi Indikator
Brand Image Corporate » Perusahaan yang
Image memproduksi produk
merupakan perusahaan
yang terpercaya akan

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini
adalah data primer yang dikumpulkan melalui
pembagian kuesioner kepada para konsumen
yang pernah pernah menggunakan atau
mengetahui produk kosmetik Etude House di
Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita Harapan
Karawaci.  Kuesioner  merupakan  teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan seperangkat pertanyaan data yang
dilakukan dengan cara memberikan seperangkat

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya (Maholtra,
2004:280).

Dalam pengisian tiap soal dalam kuesioner
ini responden diminta untuk memberikan tanda
centang (V) pada salah satu pilihan jawaban,
yaitu untuk jawaban 1 = Sangat Tidak Setuju
(STS), 2 = Tidak Setuju (TS), 3 = Netral (N), 4 =
Setuju (S), 5 = Sangat Setuju (SS). Pada
instruksi dijelaskan bahwa responden hanya
memberikan tanda centang (V) pada satu pilihan
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boleh ada nomor soal yang dilewatkan.
Analisis regresi ganda pada penelitan ini

digunakan untuk menguji pengaruh antara
variabel independen terhadap variabel dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Sebelum kuesioner disebar, terlebih dahulu
ditanyakan kepada calon responden apakah ia
pernah menggunakan atau mengetahui produk
kosmetik Etude House. Jika jawaban vya,
kuesioner kemudian dibagikan. Jika tidak, maka
kuesioner tidak akan diberikan kepada calon
responden. Jumlah kuesioner yang disebar
adalah 100  kuesioner, dengan tingkat
pengembalian 100%, dimana kuesioner yang
telah  disebar  dikembalikan  seluruhnya.
Kuesioner tersebut disebarkan kepada mahasiswi
di Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita Harapan
Karawaci

Analisis Pengaruh Celebrity Endorser dan
Brand Image terhadap Purchase Intention

Untuk  mengetahui  pengaruh  variabel
independen yaitu: Celebrity Endorser (X1), dan
Brand Image (X2) terhadap variabel dependen
yaitu: Purchase Intention (Y) konsumen produk
kosmetik Etude House dapat menggunakan
persamaan regresi linier berganda. Teknik
pengolahan dan analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah teknik analisis
regresi berganda dengan menggunakan program
SPSS versi 20.00. Berikut adalah hasil output
SPSS

Analisis Regresi
Coefficients®
Standar
dized
Unstandardize | Coeffi
d Coefficients | cients

Std. .
Model B Error | Beta t Sig.
1 (Constant) | 0.155[ 1.158 0.134 | 0.894
Celebrity | 4 589 | 0.035| 0.183| 2.504| 0.014
Endorser
Brand
0.348 | 0.038| 0.668| 9.141| 0.000
Image

a.  Dependent Variable: Purchase intention

Berdasarkan hasil tersebut di atas, diperoleh
persamaan regresi berganda sebagai berikut

Y =0.155 + 0,089X1 + 0,348X2

Persamaan diatas menjelaskan bahwa :

Celebrity Endorser dan Brand Image
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap perubahan Purchase Intention.

Perubahan terhadap Celebrity Endorser
berpengaruh positif dan signifikan pada
Purchase Intention.

Perubahan yang terjadi terhadap Brand
Image berpengaruh positif dan signifikan pada
Purchase Intention

Hasil Uji F pada Tabel 4.10 menunjukkan
angka signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, yang
artinya H1 tidak ditolak yaitu terdapat pengaruh
antara Celebrity Endorser dan Brand Image
terhadap Purchase Intention produk kosmetik
Etude House pada mahasiswi Sekolah Tinggi
Pariwisata Pelita Harapan Karawaci

Pengujian hipotesis 2 (H2) yang dilihat dari
Uji t pada tabel 4.9 dapat dilihat nilai sig.
Celebrity Endorser (X1) sebesar 0,014 < 0,05 ,
menunjukan bahwa H2 tidak ditolak yaitu
terdapat pengaruh antara Celebrity Endorser
terhadap Purchase Intention produk kosmetik
Etude House pada mahasiswi Sekolah Tinggi
Pariwisata Pelita Harapan Karawaci. Hasil
penelitian ini telah sesuai dengan penelitian
yang dilakukan Zafar dan Rafique dalam Asian
Journal of Business and Management Sciences
Vol. 1 No 11 dengan judul “Impact of Celebrity
Advertisement on Customers’ Brand Perception
and Purchase Intention” yang menyimpulkan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dalam
penggunaan  Celebrity Endorser  terhadap
Purchase Intention konsumen.

Selanjutnya hasil Uji t yang dapat dilihat
pada Tabel 4.9, nilai sig. Brand Image (X2)
sebesar 0,000 < 0,05, menunjukan bahwa H3
tidak ditolak yaitu terdapat pengaruh antara
Brand Image terhadap Purchase Intention
produk kosmetik Etude House pada mahasiswi
Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita Harapan
Karawaci. Hasil pengujian ini sesuai dengan
hasil penelitian Nan-Hong Lin dan Bih-Shya Lin
(2007) dalam penelitiannya yang berjudul*“The
Effect of Brand Image and Product Knowledge
on Purchase Intention Moderated by Price
Discount” yang mengatakan bahwa Brand
Image memiliki pengaruh positif terhadap
Purchase Intention konsumen.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan penulis mengenai pengaruh antara
variabel independen, yaitu Celebrity Endorser
dan Brand Image terhadap variabel dependen,
yaitu Purchase Intention untuk produk kosmetik
Etude House, maka disimpulkan sebagai berikut:
1. Celebrity Endorser dan Brand Image

memiliki pengaruh yang positif dan
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House

produk kosmetik Etude
mahasiswi Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita
Harapan Karawaci. Hal ini dapat dilihat dari

pada

besarnya nilai signifikansi dari tabel
ANOVA (Uji F) yang lebih kecil dari a
(0,05) yaitu 0,000.

2. Celebrity Endorser memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention produk kosmetik Etude House
pada mahasiswi Sekolah Tinggi Pariwisata
Pelita ~ Harapan Karawaci. Hal ini
ditunjukkan dari nilai signifikansi Celebrity
Endorser yang lebih kecil dari o (0,05) yaitu
0,014
Brand Image memiliki pengaruh yang positif

dan signifikan terhadap Purchase Intention

produk kosmetik Etude House pada mahasiswi

Sekolah Tinggi Pariwisata Pelita Harapan

Karawaci. Hal ini ditunjukkan dari nilai

signifikansi Brand Image yang lebih kecil dari a

(0,05) yaitu 0,000
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