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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk membandingkan pengaruh dua selebriti, yaitu Anggun dan Keanu, terhadap niat
pembelian produk sampo Pantene. Sampel yang digunakan sebanyak 200 orang, yaitu 100 orang untuk masing-
masing selebriti. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares-
Multi Group Analysis (PLS-MGA). Hasil penelitian menunjukkan bahwa pendukung selebriti memiliki dampak
positif pada citra merek, dan citra merek memiliki dampak positif pada niat pembelian. Secara spesifik, Anggun
memiliki dampak yang lebih besar daripada Keanu pada citra merek.

Kata Kunci: niat pembelian, citra merek, pendukung selebriti, PLS-MGA

ABSTRACT
This study aims to compare the influence of two celebrities, namely Anggun and Keanu, on the purchase intention of
Pantene shampoo products. A total of 200 respondents were used, with 100 respondents for each celebrity. Data
were collected using a questionnaire and analyzed using Partial Least Squares-Multi Group Analysis (PLS-MGA).
The results of the study show that celebrity endorsers have a positive impact on brand image, and brand image has
a positive impact on purchase intention. Specifically, Anggun has a greater impact on brand image compared to
Keanu.

Keywords: purchase intention, brand image, celebrity endorsers, PLS-MGA

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Persaingan dalam industri sampo sangat kompetitif. Hal ini muncul sebagai akibat dari banyak
perusahaan yang bersaing merek dengan menyusun strategi untuk berusaha menciptakan citra
merek dengan membedakan diri dari perusahaan lain. Dalam hal ini, penggunaan selebriti untuk
tujuan komersial bukanlah proses satu arah; mirip dengan merek korporat dan konsumen,
selebriti memiliki merek mereka sendiri nilai di benak audiens mereka dan, dengan demikian,
menjadi merek dengan hak merek sendiri (Arai et al., 2013; Seno & Lukas, 2007). Pendukung
selebriti telah menjadi strategi komunikasi yang populer di kalang pasaran dan sekitar 30% iklan
di masyarakat barat sekarng menampilkan selebriti (Kim, Seo, & Chang, 2017).

Dengan memiliki citra merek dalam suatu produk yang baik akan menimbulkan rasa penasaran
yang tinggi terhadap masyarakat sehingga muncullah niat pembelian. Niat pembelian adalah
variabel penting yang mengukur tindakan potensial yang dipilih konsumen untuk dilakukan
(Agmeka et al., 2019).
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Sekalipun penelitian-penelitian sebelumnya telah membahas tentang pendukung selebriti, niat
pembelian (Tanjung & Hudrasyah, 2016; Frimpong et al., 2019; Andita et al., 2021), dan citra
merek (Biiylikdag, 2021; Kent & Bernarto, 2021; Lee & Lee, 2018), namun belum ada penelitian
yang membandingkan pengaruh antara dua selebriti yang berbeda terhadap citra merek dan niat
pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti perbandingan pengaruh antara dua pendukung
selebriti secara langsung dan tidak langsung terhadap niat pembelian.

Tinjauan literatur

Pendukung selebriti adalah seorang selebriti yang sering digunakan untuk mendapatkan
kepercayaan masyarakat guna mempengaruhi daya tarik minat pembeli konsumen sehingga
konsumen merasa memiliki kesamaan dan kemiripan terhadap selebriti tersebut dan biasanya
banyak dibicarakan dalam pemasaran (Khan, 2018; McCracken, 1989; Munnukka et al., 2016;
Pradhan et al., 2016; Zhou & Whitla, 2013).

Citra merek adalah persepsi suatu merek yang ada di benak pikiran konsumen (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010; Keller, 1993; Kotler & Keller, 2007; Savitri et al., 2022). Persepsi ini
merupakan unsur ekstrinsik yang dapat terbentuk secara rasional dan emosional untuk memenuhi
kebutuhan psikologis dan sosial pelanggan (Hendro & Keni, 2020; Keni & Callista, 2021). Niat
pembelian adalah sebuah tindakan lanjut dari pelanggan yang memutuskan untuk membeli atau
memilih produk berdasarkan keinginan dari seorang pelanggan yang dilihat dari dimensi
kepercayaan, keahlian, kesamaan daya tarik (Kotler & Keller, 2016; Putriansari, 2019; Kim &
Ko, 2012).

Kaitan antara pendukung selebriti dengan niat pembelian

Dalam penelitian Tanjung & Hudrasyah (2016) yang meneliti tentang responden wanita di
Jakarta dan Bandung, penelitian Frimpong, Donkor & Frimpong (2019) yang meneliti
mahasiswa Universitas Accra, serta penelitian Andita e al. (2021) yang meneliti tentang
generasi milenial pengguna kosmetik, terdapat hasil bahwa pendukung selebriti memiliki
pengaruh yang positif terhadap niat pembelian. Oleh karena itu, dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

H,,: Pendukung selebriti Anggun memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian.

H,, : Pendukung selebriti Keanu memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian.
H,. : Terdapat perbedaan pengaruh pendukung selebriti Anggun dan Keanu terhadap niat
pembelian.

Kaitan antara pendukung selebriti dengan citra merek

Penelitian yang dilakukan oleh Adam et al. (2022) tentang konsumen produk X, penelitian
Wijaya (2020) meneliti tentang responden produk merek Under Armour. Kemudian, penelitian
Sadilah & Simamora (2020) meneliti tentang pengguna Nature Republic, terdapat hasil bahwa
pendukung selebriti memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek.

H,, : Pendukung selebriti Anggun memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek.

H,, : Pendukung selebriti Keanu memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek.
H,.: Terdapat perbedaan pengaruh pendukung selebriti Anggun dan Keanu terhadap citra merek.

Kaitan antara citra merek dengan niat pembelian

Penelitian yang dilakukan oleh Isyanto et al, (2020) tentang pengguna kosmetik produk
focallure di Karawang, penelitian Savitri ef al., (2022) meneliti tentang konsumen smartphone
millenial di Banten. Kemudian, penelitian Halim dan Keni (2020) tentang responden yang

1026



Jurnal Manajerial dan Kewirausahaan ISSN 2657-0025 (Versi Elektronik)
Vol. 05, No. 04, Oktober 2023 : hlm 1025 — 1033

memiliki smartphone di Jakarta dan penelitian yang dilakukan oleh Kristinawati dan Keni (2020)
tentang pengguna mobil di Jakarta, terdapat hasil bahwa citra merek sampo pantene memiliki
pengaruh yang positif terhadap niat pembelian.

H; : Citra merek sampo Pantene memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian.

Berdasarkan pemaparan diatas, maka model penelitian dan hipotesisnya adalah sebagai
berikut:
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Gambar 1. Model penelitian

Hiq : Pendukung selebriti Anggun memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian

Hip : Pendukung selebriti Keanu memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian

Hic : Terdapat perbedaan pengaruh pendukung selebriti Anggun dan Keanu terhadap niat
pembelian

Hzq : Pendukung selebriti Anggun memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek

Hzp : Pendukung selebriti Keanu memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek

Hzc : Terdapat perbedaan pengaruh pendukung selebriti Anggun dan Keanu terhadap citra merek

Hz : Citra merek sampo Pantene memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif komparatif untuk membandingkan pengaruh
dua pendukung selebriti Pantene yaitu Anggun dan Keanu terhadap citra merek dan niat
pembelian. Responden dalam penelitian adalah pengguna sampo Pantene. Data dikumpulkan
dengan menyebarkan kuesioner melalui google form. Sampel yang diambil berjumlah 200
responden yang terbagi 2 kelompok, yaitu kelompok A sebanyak 100 responden dan kelompok
B sebanyak 100 responden. Kelompok A menjawab pertanyaan terkait selebriti Anggun dan
kelompok B menjawab pertanyaan terkait selebriti Keanu.

Pendukung selebriti diukur menggunakan 4 dimensi dan 15 indikator. Dimensi dan indikator
terkait adalah dimensi kepercayaan yang mencakup indikator jujur, dapat dipercaya, tulus dalam
menyampaikan pesan, dan dapat diandalkan; Dimensi keahlian yang mencakup indikator ahli
dalam produk, memiliki pengalaman pribadi, memiliki pengetahuan, dan membuat pernyataan
terhadap produk tersebut; Dimensi kesamaan yang mencakup indikator memiliki banyak
kesamaan, kemiripan, mudah mengenali; Dimensi daya tarik yang mencakup indikator menarik,
tampan/cantik, selera fesyen yang bagus,dan rambut sehat berkilau (Munnukka et al., 2016;
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Gupta & Nair, 2021). Citra merek diukur menggunakan 5 indikator. Indikator terkait adalah dapat
dipercaya, menarik di mata masyarakat, reputasi yang baik di masyarakat, lebih unik
dibandingkan dengan merek sampo lain, dan merek yang terkenal di masyarakat (Biiylikdag, 2021;
Kent & Bernarto, 2021; Lee & Lee, 2018). Niat pembelian dengan 5 indikator. Indikator terkait
yaitu merekomendasi kepada teman — teman saya, pilihan pertama saya saat ingin membeli sampo,
keinginan untuk membeli sampo dalam waktu dekat, berniat untuk membeli, terus membeli
pantene (Kent & Bernarto, 2021; Putriansari, 2019).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil uji statistik

Responden yang terlibat terdiri 70 orang (35%) responden laki-laki dan 130 orang (65%) dari
responden perempuan. Usia responden yang lebih mendominasi yaitu rentang usia 21 — 25 tahun
sebanyak 143 orang (71,5%). Berdasarkan informasi responden dalam hal jenis kelamin, dan
usia dapat diartikan bahwa pengisian kuesioner telah diisi oleh orang yang sudah cukup usia
untuk memahami pernyataan dengan baik.

Analisis validitas konvergen menunjukkan bahwa hampir setiap variabel yang digunakan dalam
penelitian ini telah memenuhi syarat berdasarkan analisis validitas konvergen yang dilihat dari
nilai AVE karena memiliki nilai AVE lebih dari 0,50 (Hair ef al., 2021; Tabel 1) dan hasil
analisis validitas diskriminan menunjukkan bahwa setiap variabel lolos uji karena memiliki nilai
heterotrait-monotrait ratio (HTMT) kurang dari 0,9 (Henseler et al., 2015; Tabel 2).

Tabel 1. Hasil analisis validitas konvergen dan reliabilitas konsistensi internal

Variabel/ Dimensi Average Variance Extracted Composite Reliability
Anggun Keanu Anggun Keanu
Pendukung selebriti 0,648 0,604 0,918 0,871
Kepercayaan 0,719 0,591 0,885 0,733
Keahlian 0,704 0,587 0,905 0,847
Kesamaan 0,712 0,613 0,881 0,819
Daya tarik 0,623 0,565 0,868 0,830
Citra merek 0,667 0,549 0,857 0,900
Niat pembelian 0,739 0,645 0,934 0,900

Tabel 2. Hasil analisis validitas diskriminan (Anggun dan Keanu)

Anggun Keanu
Konstruk CcM NP PS CM NP PS
Citra Merek
Niat Pembelian 0,807 0,761
Pendukung Selebriti 0,815 0,671 0,476 0,496

Hasil analisis reliabilitas konsistensi internal menunjukkan bahwa setiap variabel lolos uji karena
memiliki nilai reliabilitas komposit lebih dari 0,7 (Hair ef al., 2019; Tabel 1) dan hasil analisis
reliabilitas indikator menunjukkan bahwa setiap indikator lolos uji karena memiliki nilai loading
factor di atas 0,708 (Hair et al., 2019; Tabel 3). Pada hasil uji multikolinearitas dapat dilihat
bahwa nilai variance inflation factor (VIF) menunjukkan setiap variabel tidak memiliki
multikolinearitas karena memiliki nilai tidak lebih dari 5 (Hair et al., 2019; Tabel 4). Pada hasil
uji R? terlihat kemampuan yang sedang untuk menjelaskan variabel niat pembelian pada selebriti
Anggun dan kemampuan yang kecil untuk menjelaskan variabel niat pembelian pada selebriti
Keanu (Hair et al.,, 2019; Tabel 5). Selanjutnya, hasil uji relevansi prediksi (Tabel 5)
menunjukkan model dianggap relevan untuk mengukur model penelitian yang telah terbentuk
sebelumnya dengan baik karena memiliki nilai Q>0 (Hair ef al., 2011).
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Citra merek

Pendukung selebriti

Niat pembelian

Ind A K Dim/Ind A K Ind A K
CM2 0,769 0,743 SET 0,856 0,717 NP1 0,810 0,731
CM4 0,881 0,806 SE3 0,837 0,814 NP2 0,900 0,843
CM5 0,795 0,678 SE4 0,831 0,718 NP3 0,853 0,845

SEE 0,882 0,787 NP4 0,858 0,870
SES 0,830 0,791 NP5 0,873 0,714
SE6 0,868 0,719
SE7 0,855 0,755
SES8 0,803 0,779

SES 0,736 0,767
SE9 0,880 0,861
SE10 0,845 0,878

SEA 0,737 0,834
SE12 0,847 0,661
SEI3 0,803 0,733
SE14 0,798 0,841

Dim: Dimensi; Ind: Indikator; A: Anggun; K: Keanu, SET: Dimensi kepercayaan; SEE: Dimensi

Keahlian; SES: Dimensi kesaamaan; SEA: Dimensi daya tarik.

Tabel 4. Hasil uji multikolinearitas

. Nilai VIF
Variabel Anggun Keanu Keterangan

NP = f(CM,SE)

CM 1,877 1,112 Tidak ada multikolinearitas

SE 1,877 1,112 Tidak ada multikolinearitas

Tabel 5. Hasil analisis R? dan Q?
. R2 Q2
Variabel Anggun Keanu Anggun Keanu

Niat Pembelian 0,514 0,385 0,372 0,233

Berdasarkan hasil tersebut, uji MICOM dilakukan untuk mengetahui perbedaan antar variabel
pendukung selebriti (Anggun dan Keanu), citra merek, terhadap niat pembelian. Pengujian
dimulai dengan memastikan configural invariance telah terpenuhi karena kategori Anggun dan
Keanu telah ditentukan. Diketahui bahwa indikator yang digunakan pada konstruk untuk
pendukung selebriti adalah sama. Data lolos dari uji validitas dan reliabilitas sehingga configural
invariance telah terpenuhi. Tahap kedua adalah melakukan pengujian compositional invariance
melalui proses permutation method. Jika nilai p-value dari permutasi lebih besar dari 0,05 dan
atau nilai correlation permutation mean lebih besar dari 0,05 maka secara statistik compositional
invariance terpenuhi. Tabel 6 menjabarkan hasil dari compositional invariance.

Tabel 6. Hasil uji compositional invariance

Variabel/ Dimensi

Correlation Permutation Mean

Permutation p-values

Citra merek 1,000 0,880
Daya tarik 0,996 0,323
Keahlian 0,998 0,060
Kepercayaan 0,975 0,004
Kesamaan 0,996 0,318
Niat pembelian 1,000 0,993
Pendukung selebriti 0,992 0,015
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Langkah pengujian selanjutnya adalah scalar invariance yang berguna untuk mengetahui
perbedaan rata-rata atau varian dari antar kelompok. Jika nilai perbedaan rata-rata dan varian
berada di antara rentang nilai batas bawah 2,5% sampai nilai batas atas 97,5% dan atau nilai
permutasi lebih besar dari 0,05 maka diartikan tidak terdapat perbedaan antar kelompok.

Tabel 7. Hasil uji scalar invariance untuk perbedaan rata-rata
Mean — Original

Difference (Anggun- Nilai Batas Nilai Batas Atas Permutation p-
Bawah 2,5% 97,5% values
Keanu)

Citra Merek -0,051 -0,296 0,285 0,720

Pendukung Selebriti 0,672 -0,282 0,264
Daya Tarik 0,249 -0267 0,275 0,073
Kepercayaan 0,161 -0,293 0,274 0,255
Keahlian -0,070 -0,282 0,306 0,630
Kesesuaian -0,112 -0,286 0,274 0,445
Niat Pembelian 0,346 -0,267 0,265 0,015

Tabel 8. Hasil uji scalar invariance untuk perbedaan varians
Mean — Original

Difference (Anggun- Nilai Batas Nilai Batas Atas Permutation p-
K Bawah 2,5% 97,5% value
eanu)

Citra Merek 0,502 -0,578 0,618 0,093
Pendukung Selebriti 0,253 -0,714 0,719 0,672
Daya Tarik -0,196 -0,530 0,534 0,527
Kepercayaan 0,171 -0,586 0,604 0,715
Keahlian 0,385 -0,686 0,671 0,401
Kesesuaian 0,291 -0,548 0,567 0,300
Niat Pembelian 0,156 -0,575 0,527 0,604

Berdasarkan Tabel 7 dan 8, terdapat perbedaan rata-rata antar 2 kelompok pendukung selebriti
yang berbeda (nilai mean > nilai batas atas 97,5% dan nilai p-value < 0,05). Sebaliknya, tidak
terdapat perbedaan varian antar kelompok pendukung selebriti (nilai batas bawah 2,5% < nilai
varian < nilai batas atas 97,5% dan nilai p-value > 0,05).

Berdasarkan hasil uji MICOM, dapat disimpulkan bahwa prosedur PLS-MGA dapat dilakukan.
Hasil uji hipotesis dijelaskan dalam Tabel 9. Perbedaan yang signifikan antara kedua selebriti

diinterpretasikan jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (Cheah ef al. 2020).

Tabel 9. Hasil uji hipotesis

Hipotesis EC (path IC<O effi cze]r;ti)ff- p-value 2 Kesimpulan
Hia  PS = NP Anggun 0,256 - - 0,013 0,072 Didukung
Hi, PS> NP Keanu - 0,284 - 0,002 0,118 Didukung
Hic PSS = NP Anggun vs. Keanu 0,256 0,284 -0,028 0,829 - Tdk. Didukung
Hza  PS 2 CM Anggun 0,684 0,000 0,877 Didukung
Ha, PS> CM Keanu - 0,306 - 0,007 0,112 Didukung
Ha.  PS = CM Anggun vs. Keanu 0,684 0306 0,378 0,005 - Didukung
Hs CM > NP 0,501 - 0,000 0,327 Didukung

Diff.: Mean difference; PS: Pendukung Selebriti; NP: Niat Pembelian; CM: Citra Merek
Hasil pengujian hipotesis 1¢ menunjukkan nilai p-value=0,829, yang mengindikasikan bahwa
hipotesis tersebut tidak didukung, yang artinya tidak ada perbedaan yang signifikan antara

pengaruh pendukung selebriti Anggun dan Keanu terhadap niat pembelian. Namun, pada
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pengujian hipotesis 2c¢ ditemukan perbedaan yang signifikan antara pengaruh pendukung
selebriti Anggun dan Keanu terhadap citra merek. Lebih khususnya, pengaruh Anggun terhadap
citra merek (PCangeun=0,684) lebih besar dibandingkan pengaruh Keanu terhadap citra merek
(PCxkeanv=0,306), dengan nilai p-value=0,005. Terakhir, hasil uji hipotesis 3 menunjukkan bahwa
citra merek sampo Pantene memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian.

Berdasarkan penelitian ini, pendukung selebriti Anggun dan Keanu berpengaruh positif terhadap
citra merek. Meskipun keduanya memberikan dampak positif, Anggun memiliki dampak yang
lebih besar terhadap citra merek daripada Keanu. Ini disebabkan oleh sejarah panjang Anggun
sebagai duta sampo Pantene sejak tahun 2014, sementara Keanu baru menjadi duta pada tahun
2022. Dengan demikian, pengguna sampo Pantene lebih mengenal dan mempercayai Anggun.
Kehadiran Keanu sebagai duta merek membuka peluang baru bahwa dukungan selebriti pada
shampo tidak hanya terbatas pada perempuan tetapi juga mencakup laki-laki. Namun, tidak ada
perbedaan dalam pengaruh pendukung selebriti Anggun dan Keanu terhadap niat pembelian.

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap niat
pembelian. Pengguna sampo Pantene cenderung merekomendasikan produk ini kepada teman-
teman mereka, memilihnya sebagai pilihan pertama saat membeli sampo, dan memiliki niat
untuk terus membeli Pantene. Citra merek sampo Pantene yang positif mendorong niat
pembelian yang kuat, dan ini berlaku bagi semua pendukung selebriti dari sampo Pantene.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi perbandingan pengaruh dua pendukung selebriti,
Anggun dan Keanu, baik secara langsung maupun tidak langsung, terhadap niat pembelian
produk sampo Pantene. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua selebriti memiliki dampak
positif terhadap citra merek sampo Pantene, namun keduanya tidak berpengaruh langsung
terhadap niat pembelian. Perbandingan antara keduanya menunjukkan bahwa Anggun memiliki
dampak yang lebih signifikan terhadap citra merek daripada Keanu.

Keterbatasan dari penelitian ini termasuk fokus pada variabel niat pembelian, penggunaan
sampel yang relatif kecil, dan pembatasan wilayah penelitian hanya di Jakarta. Untuk penelitian
selanjutnya, dapat mempertimbangkan pengaruh pendukung selebriti terhadap word of mouth
dan kualitas produk serta melibatkan sampel yang lebih besar dan wilayah yang lebih luas untuk
hasil yang lebih representatif.
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