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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui adakah pengaruh celebrity endorser dan brand
image secara simultan terhadap keputusan pembelian Smartphone Vivo pada Masyarakat
Kecamatan Sukaraja Kabupaten Seluma. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 orang
masyarakat Kecamatan Sukaraja Kabupaten Seluma. Pengumpulan data menggunakan
kuesioner dan metode analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda, uji determinasi
dan uji hipotesis. Dari perhitungan persamaan regresi linier berganda dapat diketahui bahwa X1
(celebrity endorser) dan X2 (brand image) mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian
(Y), dengan hasil uji regresi : Y = 18,497 + 0,187X1 + 0,381 X2+ e. Nilai koefesien determinasi
dari R square yaitu sebesar 0,356. Hal ini berarti bahwa celebrity endorser (X1) dan brand
image (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone Vivo (Y) sebesar 54,4%
sedangkan sisanya 45,6 % dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam
penelitian ini. Berdasarkan hasil pengujian dengan uji t, hipotesis yang dibuat membuktikan ada
pengaruh. Hasil pengujian untuk variabel X1 (celebrity endorser) menunjukkan nilai signifikansi
sebesar 0,000< 0,05. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka X1 (celebrity endorser)
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Variabel X2 (brand
image) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05. Karena nilai signifikansi lebih kecil
dari 0,05, maka X2 (brand image) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y). Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan uji F, nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0,05 dan tingkat signifikansi di bawah 0,05 menunjukkan bahwa secara bersama-sama
celebrity endorser (X1) dan brand image (X2)) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y).

ABSTRACT

The purpose of this study was to determine whether there is a simultaneous influence of celebrity
endorser and brand image on Vivo Smartphone purchasing decisions in the Sukaraja District,
Seluma Regency. The sample in this study was 100 people from Sukaraja District, Seluma
Regency. The data was collected using a questionnaire and the analytical method used was
multiple linear regression, determination test and hypothesis testing. From the calculation of the
multiple linear regression equation, it can be seen that X1 (celebrity endorser) and X2 (brand
image) have an influence on purchasing decisions (Y), with the results of the regression test: Y =
18.497 + 0.187X1 + 0.381 X2 + e. The coefficient of determination of R square is 0.356. This
means that celebrity endorser (X1) and brand image (X2) affect the purchasing decision of Vivo
Smartphone (Y) by 54.4% while the remaining 45.6% is influenced by other variables not
examined in this study. Based on the test results with the t test, the hypothesis made proves that
there is an effect. The test results for the X1 variable (celebrity endorser) show a significance
value of 0.000 <0.05. Because the significance value is less than 0.05, then X1 (celebrity
endorser) has a significant influence on purchasing decisions (Y). Variable X2 (brand image)
shows a significance value of 0.000 < 0.05. Because the significance value is less than 0.05, then
X2 (brand image) has a significant influence on purchasing decisions (Y). Based on the results of
hypothesis testing with the F test, a significance value of 0.000 <0.05 and a significance level
below 0.05 indicates that jointly celebrity endorser (X1) and brand image (X2)) have a positive
and significant influence on decisions purchase (Y).

PENDAHULUAN

melakukan pembeda dengan

produk—produk kompetitor yang ada di pasar. Basis pembedaan ini sangat penting karena basis
pembeda ini akan digunakan konsumen untuk memilih dari berbagai macam produk yang ditawarkan
produsen. Basis pembeda dapat dilakukan dengan cara brand association. Perusahaan harus bisa
membangun asosiasi pada diri konsumen, selaku medan pertempuran, sehingga membuat konsumen
selalu mengingat sebuah merek dari asosiasi yang diciptakan.
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Perusahaan yang menggunakan selebriti untuk mengiklankan produknya tanpa memperhatikan
kesesuaian antara personalitas selebriti dengan personalitas produk yang diiklankan. Penggunaan
selebriti yang sedang naik daun dapat menaikkan volume penjualan, tetapi penggunaan selebriti
sebagai endorser juga memerlukan biaya yang cukup mahal.

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian selain celebrity endorser adalah brand
image. Kusuma dan Santika (2017:12) menyatakan bahwa brand image mempunyai sifat khas yang
menjadi pembeda produk satu dengan yang lainnya, walaupun sejenis. Permintaan akan sebuah
produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak di berbagai bidang
usaha berlomba- lomba meningkatkan dan mempertahankan brand image suatu produk yang
mereka miliki.

LANDASAN TEORI

Celebrity Endorser

Shimp (2015:45) mendefinisikan “celebrity endorser adalah seorang pribadi baik itu aktor, artis
maupun atlit yang dikenal masyarakat dan menjadi pujaan, karena prestasinya di suatu bidang yang
digunakan dalam menyampaikan pesan iklan yang dimaksudkan untuk menarik perhatian sehingga
mempengaruhi konsumen sasaran”. Kebanyakan perusahaan menggunakan selebriti dibanding orang
biasa untuk mengiklankan produknya karena selebriti memilki atribut kesohoran, kecantikan, keberanian,
prestasi, jiwa olahraga (athleticisme), keanggunan, kekuasaan/ kekuatan, dan daya tarik sehingga sering
mewakili daya tarik yang diinginkan perusahaan untuk mengiklankan produknya dan dijadikan pemikat
yang ampuh bagi calon konsumen (Suyanto, 2015:86).

Brand Image

Menurut Supranto dan Limakrisma (2016:98) menyatakan “brand image adalah apa yang
konsumen pikir dan rasakan ketika mendengar atau melihat suatu merek dan apa yang konsumen
pelajari tentang merek”. Brand image adalah sekumpulan asosiasi merek yang dapat konsumen
rasakan dan dipikirkan yang diciptakan dan dipelihara oleh pemasar agar terbentuk di dalam benak
konsumen.

Keputusan Pembelian

Menurut Engel (2015:31) keputusan pembelian adalah proses merumuskan berbagai alternatif
tindakan guna menjatuhkan pilihan pada salah satu alternative tertentu untuk melakukan pembelian.
Pemasar perlu mengetahui siapa yang terlibat dalam keputusan membeli dan peran apa yang
dimainkan oleh setiap orang untuk banyak produk, cukup mudah untuk mengenali siapa yang
mengambil keputusan.

METODE PENELITIAN

Metode Analisis
Regresi Berganda

Menurut Sugiyono (2015:275) regresi berganda digunakan untuk meramalkan bagaimana
keadaan (naik turunnya) variabel dependen (kriterium), bila dua atau lebih variabel Indenpenden
sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Dalam penelitian ini yang menjadi
variabel independen adalah suasana toko, | okasi dan pelayanan sedangkan untuk variabel
dependen adalah keputusan pembelian . Bentuk umum persamaan regresi berganda adalah
sebagai berikut (Sugiyono, 2015:192) :

Y=a+biXys+bXs+e

Keterangan :

Y= keputusan pembelian
X1= celebriti endorser
Xo=  brand image

a= Nilai konstanta

e= error

Analisa regresi berganda ini dimaksudkan untuk mengetahui tingkat pengaruh dari masing-
masing variabel bebas terhadap v ariabel tergantung secara kuantitatif. Besarnya pengaruh dari
masing-masing variabel bebas tersebut dapat diperkirakan dengan melakukan interpretasi angka
koefisien regresi partial b.
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Pengupan Hipotesis UJI t

Menurut Ghozali (2015: 98) Uji beda t-test digunakan un tuk menguji seberapa jauh p engaruh
variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini secara individual dalam menerangkan
variabel dependen secara parsial. Dasar pengambilan keputusan digunakan dalam uji t adalah
sebagai berikut:

1. Jika nilai probabilitas > 0,05 atau nilai thiung < ttaber maka hipotesis ditolak. Hipotesis ditolak
mempunyai arti bahwa variabel independen t idak berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen.

2. Jika nilai probabilitas < 0,05 atau nilai thiung > tabel maka hipotesis diterima. Hipotesis diterima
mempunyai arti bahwa variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil dan Pembahasan
Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh celebrity
endorser dan brand image terhadap keputusan pembelian smartphone Vivo pada Masyarakat
Kecamatan Sukaraja Kabupaten Seluma . Perhitungan statistik dalam analisis regresi berganda
dijelaskan pada tabel berikut ini :

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Berganda

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 18.487 3.048 6.066 .0oo
Celebrity Endorser 87 .080 241 2.330 022
Brand Image 381 085 AT 4.030 .0oo

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber: Penelitian dan diolah, 2021

Dari hasil perhitungan regresi linear berganda dengan menggunakan program SPSS 21.00
maka dapat diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut :
Y =18,497 +0,187X1 +0,381 Xz + e

Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Nilai konstanta 18,497 mempunyai arti bahwa apabila variabel celebrity endorser (X1) dan brand
image (X2) dianggap tetap maka variabel keputusan pembelian smartphone Vivo (Y) akan tetap
sebesar 18,497

2. Pengaruh Celebrity endorser (X1) terhadap Keputusan pembelian (Y)

Nilai koefesien regresi variabel X1 (celebrity endorser) adalah sebesar 0,187 artinya apabila X1
(celebrity endorser) mengalami kenaikan sebesar 1 persen dengan asumsi Xz tetap maka Y
(keputusan pembelian) juga akan mengalami kenaikan sebesar 0,187 kali. Hal ini
menggambarkan bahwa celebrity endorser yang digunakan perusahaan dalam mengiklankan
Smartphone Vivo meningkatkan keputusan  pembelian smartphone Vivo pada Masyarakat
Kecamatan Sukaraja Kabupaten Seluma

3. Pengaruh Brand image (X2) t erhadap Keputusan pembelian (Y)

Nilai koefesien regresi variabel X2 (brand image) adalah sebesar 0,381 artinya apabila X2 (brand
image) mengalami kenaikan sebesar 1 persen dengan asumsi Xi, tetap maka Y (keputusan
pembelian) juga akan mengalam i kenaikan sebesar 0,381 kali. Hal ini menggambarkan bahwa
keputusan pembelian pelanggan akan meningkat pada Masyarakat Kecamatan Sukaraja
Kabupaten Seluma apabila brand image ditingkatkan.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel-
variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. Nilai koefisien determinasi ditentukan
dengan nilai R square.
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a. Predictors: (Constant), Brand Image, Celebrity Endorser
Sumber: Penelitian dan diolah, 2021

Dari hasil perhitungan denga n menggunakan SPSS dapat diketahui nilai koefesien
determinas i dari nilai R? (R Square) yaitu sebesar 0,356. Hal ini berarti bahwa celebrity endorser
(X1) dan brand image (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 35,6%
sedangkan sisanya 64,4 % dipengaruhi oleh variabel- variabel lainnya yang tidak diteliti dalam
penelitian ini. Adapun faktor lain yang dapat mempengaruh keputusan pembelian seperti kualitas
produk, harga, promosi dan lain-lain.

Uji t
Hasil penguijian hipotesis uji t dengan menggunakan SPSS 21.00 adalah sebagai berikut :

Tabel 3. Hasil Uji T

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 18.497 3.0449 6. 066 .0oo
Celebrity Endorser 187 080 241 2.330 022
Brand Image a1 .0gs AT 4.030 000

a. DependentVariable: Keputusan pembelian
Sumber: Penelitian dan diolah, 2021

Dari hasil perhitungan di atas maka dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Variabel X; (Celebrity endorser )
Hasil pengujian untuk variabel Xi (celebrity endorser) menunjukkan thiwung = 2,330 kemudian
dibandingka n dengan dengan nilai twwer dengan level of signifikan ditetapkan 95% dengan
perhitungan satu arah dan dk= n-2 = 100-2= 98, diketahui nilai ttabel sebesar 1,660. Maka thitung
lebih besar dari twabel (2,330 > 1,660) dengan nilai signifikansi sebesar 0,022. Karena thitung > ttabel dan
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,022 < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya X;
(celebrity endorser) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

2. Variabel X (Brand image)
Hasil pengujian untuk variabel X, (brand image) menunjukkan thwng = 4,030 kemudian
dibandingkan dengan dengan nilai twmer dengan level of signifikan ditetapkan 95% dengan
perhitungan satu arah dan dk= n-2 = 100-2= 98, diketahui nilai ttabel sebesar 1,660. Maka thiung
lebih besar dari twabel (4,030 > 1,660) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena thitung > ttabel dan
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima.. Artinya X
(brand image) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

Uji F
Dalam penelitian ini pengujian hipotesis dimaksudkan untuk mengukur besarnya pengaruh

celebrity endorser (X1) dan brand image (Xz2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) maka
digunakan uji F. berdasarkan hasil pengujian hipotesis Uji Anova atau uji F terlihat pada tabel berikut.
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Tabel 4. Hasil Uji

ANOWVA®
Sum of
Model Sqguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 304.408 3 152.205 26.827 .oogk
Residual 550.341 a7 5674
Total 854,750 23]

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Celebrity Endorser

Sumber: Penelitian dan diolah, 2021

Hasil perhitungan statistik menunjukkan nilai Fniung = 26,827 sedangkan Fraber (df1=k-1=3-1=2,
sedangkan df2 = n-k = 100-3=97, alpha = 5%) adalah sebesar 3,09, berarti diperoleh Fritung > Ftabel
(26,827 > 3,09) sejalan dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Karena nilai Fhitung > Ftabel dan tingkat
signifikansi di bawah 0,05 menunjukkan bahwa secara bersama-sama celebrity endorser (X1) dan brand
image (Xz2) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
Berdasarkan hasil uji simultan maka HO ditolak dan Ha diterima, antara Variabel-variabel bebas yaitu
celebrity endorser (X1) dan brand image (X2) mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-
sama terhadap keputusan pembelian (Y).

Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai signifikan untuk variabel celebrity endorser sebesar
0,000, karena nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga Ha diterima dan Ho ditolak yang berarti
celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis
yang menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
terbukti.

Hal ini menggambarkan dengan penggunaan celebrity endorser oleh perusahaan Vivo untuk
mengiklankan produknya yaitu smartphone Vivo akan memunculkan ketertarikan dari konsumen untuk
melakukan pembelian smartphone Vivo karena kelebihan dari smartphone Vivo akan dijelaskan oleh
selebriti yang menjadi bintang iklan smartphone Vivo. Hal ini akan meningkatkan pembelian konsumen
untuk smartphone Vivo.

Hasil penelitian ini mendukung pernyataan Anggraeni (2016:9)
menyatakan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan
memiliki kesamaan terhadap pernyataan Aysegul et al., (2014) dalam penelitiannya menemukan bahwa
celebrity endorser memiliki keterkaitan positif terhadap keputusan pembelian. Pendapat ini juga
dinyatakan oleh Herdiani (2012) dalam penelitiannya menemukan celebrity endorser mempengaruhi
keputusan pembelian seseorang.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai signfikan untuk variabel brand image sebesar 0,000,
nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga Ha diterima dan Ho ditolak yang berarti brand image
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan
bahwa brand image berpengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian terbukti.

Berdasarkan hasil penelitian, brand image smartphone Vivo telah melekat di pikiran konsumen
sehingga pada saat konsumen ingin membeli smartphone yang terpikir hanyalah ingin membeli
smartphone merek Vivo. Merek Vivo merupakan merek yang sudah dikenal luas oleh masyarakat dan
sudah terbukti kualitasnya oleh konsumen.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Sabunwala (2013) yang menyatakan brand image
memiliki keterkaitan positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Sandhu et al. (2014:82)
membuktikan hal yang sama, bahwa brand image suatu produk berdampak positif terhadap keputusan
pembelian konsumen. Hal yang sama dibuktikan oleh Sivesan (2013) dalam penelitiannya menemukan
brand image yang kuat dalam suatu produk mampu memberikan pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Pengaruh Celebrity Endorser dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan dapat dilihat adanya pengaruh antara celebrity
endorser dan brand image terhadap keputusan pembelian smartphone merek Vivo. Hal ini
menggambarkan bahwa keputusan pembelian terhadap smartphone merek Vivo akan di pengaruhi oleh
celebrity endorser dan brand image untuk itu perusahaan Vivo harus memperhatikan hal tersebut agar
konsumen memutuskan untuk membeli smartphone Vivo Hasil  penelitian  sesuai  dengan
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penadapat Schiffman dan Kanuk (2016:485), mendefinisikan keputusan sebagai seleksi terhadap dua
pilihan alternatif atau lebih. Dengan perkataan lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika
mengambil keputusan. Hal ini menjelaskan dengan adanya celebrity endorser yang mengiklankan
smartphone Vivo maka produk Vivo akan dikenal oleh masyarakat dan masyarakat akan mengetahui
tentang spesifikasi dari smartphone Vivo. Karena kualitas smartphone Vivo sudah dikenal bermutu oleh
masyarakat maka masyarakat akan percaya terhadap brand image dari smartphone Vivo.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1. Dari perhitungan persamaan regresi linier berganda dapat diketahui bahwa X1 (celebrity endorser)
dan Xz (brand image) mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian (Y), dengan hasil uiji
regresi: Y =18,497 +0,187X1 + 0,381 X2 + e.

2. Nilai koefesien determinasi dari R square yaitu sebesar 0,356. Hal ini berarti bahwa celebrity
endorser (X1) dan brand image (Xz2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone Vivo
(Y) sebesar 54,4% sedangkan sisanya 45,6 % dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

3. Berdasarkan hasil pengujian dengan uji t, hipotesis yang dibuat membuktikan ada pengaruh. Hasil
pengujian untuk variabel X1 (celebrity endorser) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05.
Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka X1 (celebrity endorser) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Variabel Xz (brand image) menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,000< 0,05. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka X2 (brand
image) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

4. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan uji F, nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan
tingkat signifikansi di bawah 0,05 menunjukkan bahwa secara bersama-sama celebrity endorser (X1)
dan brand image (X2)) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y).

Saran

1. Manajemen Vivo harus mencermati penggunaan celebrity endorser dalam mempromosikan
produknya, mengingat variabel ini memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Penggunaan celebrity endorser harus memperhatikan keingingan konsumen dan memiliki
kekuatan karisma dimata konsumen dalam iklan yang di bintanginya untuk menarik minat beli
konsumen dan memutuskan untuk membeli.

2. Manajemen Vivo harus bekerja ekstra dalam menjaga nama baik
perusahaan. Meningkatkan kualitas pelayanan, mengawasi ketersediaan produk, agar pelanggan
puas dengan sepeda smartphone yang dbeli dan menanamkan rasa kepercayaan konsumen.
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