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             BAB I 

     PENDAHULUAN 

  

1.1 Latar Belakang 

 

Iklan  s ering dipandang sebagai media yang paling lazim digunakan perusahaan 

untuk mengarahkan komunikasi yang persuasif pada konsumen. Iklan ditujukan untuk 

mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna,  kepercayaan, sikap dan citra konsumen 

yang berkaitan dengan suatu produk atau merek. Tujuan ini bermuara pada upaya 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli. Meskipun tidak secara langsung 

berdampak pada pembelian, iklan menjadi sarana untuk membantu pemasaran yang 

efektif dalam menjalin komunikasi antara perusahaan dan konsumen, dan sebagai upaya 

perusahaan dalam menghadapi pesaing (Durianto, 2003). 

Perusahaan pada umumnya menggunakan seseorang untuk mengiklankan 

produknya, terkadang perusahaan menggunakan seseorang yang belum dikenal ataupun 

yang sudah dikenal oleh masyarakat luas. Menurut Belch dan Belch (2001), seseorang 

yang dikenal oleh masyarakat karena kemampuannya dalam bidang tertentu antara lain 

sebagai bintang film, penghibur, atau atlet dapat mendukung produk yang diiklankan. 

Hal ini menyebabkan semakin maraknya jumlah penggunaan selebriti endorsement 

agar iklan tersebut memiliki daya tarik bagi konsumen sasaran. Iklan dengan 

menggunakan selebriti endorsement cukup efektif untuk menanamkan citra merek (brand 

image) suatu produk ke benak konsumen. Pemasar memilih menggunakan celebrity 

endorsement karena selebriti dinilai dapat mempengaruhi tingkah laku dan kebiasaan 
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konsumen. Banyak orang yang menjadikan selebriti menjadi panutan mereka (Shimp, 

2003). Di dalam penelitian ini penulis memilih studi kasus mengenai selebriti 

endorsement yang terdapat di Telkomsel.  

Dalam hal ini penulis mambahas mengenai produk Simpati, Simpati adalah layanan 

pra bayar (pre-paid) dari Telkomsel untuk yang berjiwa modern dan dinamis. 

Memberikan fasilitas mudahnya bicara, akses data, messaging, dan berbagai layanan 

terbaik lainnya. Simpati dapat digunakan di seluruh Indonesia dengan tarif terjangkau, 

telepon hemat ke sesama pelanggan Telkomsel maupun operator lain dan SMS hemat 

untuk mengirim pesan di dalam maupun ke luar negeri 

(http://www.telkomsel.com/product/simpati) 

Mahasiswa adalah salah satu pasar potensial dalam memasarkan produk kartu 

Simpati, dimana kartu Simpati pada saat sekarang ini memberikan promo besar-besaran 

yang sangat dibutuhkan oleh kalangan remaja, baik mahasiswa pada umumnya. 

(www.telkomsel.com). 

Peneliti memilih kartu seluler Simpati karena kartu Simpati selalu memilih celebrity 

endorser yang sedang terkenal sebagai bintang iklan untuk mempromosikan iklan kartu 

Simpati tersebut. Pemilihan  Agnes Monica sebagai  endorser kartu Simpati diharapkan 

dapat lebih menarik perhatian konsumen dari pada pemakaian selebriti sebelumnya. 

Pemilihan bintang iklan yang tepat dapat mempengaruhi tumbuhnya market share, 

diharapkan  personality sang bintang akan melekat pada merek dan diharapkan sang 

bintang yang menjadi endorser yang handal sehingga dapat menarik perhatian konsumen 

terhadap suatu produk tersebut (www.telkomsel.com).  
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       Tabel 1.1 

   

Sumber: DITJEN POSTEL 

Dari data di atas dapat dilihat jumlah pelanggan pengguna telepon seluler semakin 

meningkat setiap tahunnya hal ini menunjukan bahwa pertumbuhan ekonomi khususnya 

dalam penggunaan jasa telekomunikasi di indonesia berkembang cukup pesat. 

Telkomsel melalui produk unggulannya, Simpati menggelar kompetisi menari untuk 

para pelanggannya. Kompetisi yang melibatkan ambasador barunya, Agnes Monica ini, 

diberi nama ‘Dance Like Agnes’. Untuk memanjakan para pelanggannya yang banyak 

terdiri dari anak muda, Simpati mengklaim ingin selalu menghadirkan keceriaan, 

disamping untuk mendukung kebutuhan komunikasi dan akses internet. Kompetisi seperti 

ini, merupakan wujud dari Telkomsel untuk lebih memanjakan para pelanggannya, 

sekaligus bisa menampung kreasi mereka. Agnes dipilih sebagai icon kompetisi ini, 

karena penggemarnya di Indonesia sangat banyak. Dengan basis penggemar yang begitu 

besar dan sebagian besar adalah anak muda yang kini banyak menggunakan layanan data 

2004 2005 2006 2007 2008 2009* 
Telkomsel   16,291,000 24,269,000 35,597,000 47,890,000 65,299,991 81,643,532 
Indosat   9,754,607 14,512,453 16,704,729 24,545,422 36,510,246 28,707,198 
Excelcomindo   3,791,000 6,978,519 9,527,970 15,469,000 26,015,517 31,438,377 
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baik melalui smartphone atau komputer,  Agnes bisa lebih menarik lagi banyak pelanggan 

dari kaum muda. 

Kompetisi Dance Like Agnes merupakan kompetisi dance mencari 20 finalis di 

tingkat nasional. Peserta cukup mengakses situs (www.DanceLikeAgnes.com) kemudian 

mengunggah hasil karya video mereka, yang berisi kreasi dari video dance dari gerakan 

Agnes Monica yang muncul di iklan Simpati di Televisi. Dari seluruh video yang masuk, 

Agnes Monica akan memilih 200 video terbaik yang akan dipilih oleh publik melalui situs 

tadi dan terpilihlah pemenang yang akan mendapatkan berbagai hadiah. Finalis yang 

terpilih nanti, akan menjadi dancer pada konser Agnes Monica. Sebelumnya, mereka akan 

mengikuti proses pelatihan bersama Agnes Monica dan NEZindaHOOD, para dancer 

resmi Agnes. Selain itu, mereka juga akan mendapatkan beragam hadiah, berupa Samsung 

Galaxy S3, uang tunai Rp 10 juta, saldo T-Cash Rp 5 juta, Pulsa Simpati sebesar Rp 5 

juta, dan paket internet 1 GB per bulan selama satu tahun. (republika.co.id) 

Pengaruh iklan yang dilakukan oleh selebriti endorsement terhadap Telkomsel akan 

memberikan kontribusi dalam menciptakan citra merek. Agnes Monica dapat memberikan 

persepsi yang baik dalam mempengaruhi psikologi konsumen terhadap citra merek 

Telkomsel.  

Citra merek adalah seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek tertentu. 

Citra merek terbentuk melalui proses yang cukup panjang dan keberhasilannya dapat 

dicapai setelah citra positif melekat pada suatu produk. Kotler dan Armstrong (2009). 

Perusahaan harus memperhatikan citra merek karena memberikan daya tarik 

tersendiri bagi para konsumen. Tak bisa dipungkiri bila produk bermerek selalu 

mendapatkan ruang khusus dihati para konsumen. Konsumen lebih senang membeli 

produk yang memiliki merek ternama dibandingkan memilih produk-produk baru yang 

Pengaruh Selebriti..., Ajeng Yunitasari, Ma-IBS, 2013

http://www.dancelikeagnes.com/�


belum jelas identitasnya. Semakin kuat citra merek yang dimiliki sebuah produk, maka 

semakin besar pula minat konsumen untuk membeli produk tersebut.  

Citra merek yang baik akan lebih mudah mendapatkan loyalitas pelanggan. Ketika 

citra merek telah mendapatkan nilai plus dimata para konsumen, maka secara tidak 

langsung para konsumen itulah yang akan mendatangi produk tersebut. Apabila loyalitas 

konsumen telah terbangun, para pelanggan tidak segan-segan untuk mereferensikan suatu  

merek kepada orang lain yang mereka kenal. Hal ini tentu saja menguntungkan bagi 

perusahaan untuk meningkatkan omset penjualan produk. 

Salah satu cara yang dapat dilakukan dalam membentuk citra merek adalah dengan 

menggunakan celebrity endorsement. Hal tersebut dapat meningkatkan keuntungan suatu 

perusahaan termasuk Telkomsel (Hakimi et. al., 2011). Berdasarkan uraian yang telah 

dijelaskan sebelumnya, maka peneliti tertarik untuk meneliti pengaruh penggunaan 

celebrity endorsement pada citra merek Telkomsel. 

 

1.2 Pembatasan Masalah 

Pembatasan masalah disebut juga ruang lingkup masalah yang akan diteliti. Sebagai 

upaya membatasi masalah penelitian agar tidak terlalu luas dan membingungkan. 

Pembatasan masalah berusaha menentukan fokus utama penelitian yang dilakukan dan 

tujuan penelitian, dilanjutkan dengan penyusunan hipotesa jika dimungkinkan. 

Dan yang menjadi pembatasan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1) Penelitian terbatas pada hubungan antara penggunaan celebrity endorser dan 

pembentukan brand image pada produk kartu Simpati. 

2) Penelitian pada konsumen atau pelanggan minimal yang sudah berlangganan selama 

6 bulan terakhir Simpati Telkomsel di wilayah  Jakarta. 
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1.3 Perumusan Masalah 

Berdasarkan apa yang telah diuraikan pada latar belakang, maka perumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah apakah dimensi yang terdapat dalam selebriti 

endorsement seperti kredibilitas (credibility), daya tarik (attractiveness), kecocokan antara 

selebriti dan produk (celebrity match-up product) berpengaruh terhadap citra merek. 

Penulis akan memberikan rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah kredibilitas Agnes Monica berpengaruh secara signifikan terhadap citra merek 

Simpati Telkomsel ? 

2. Apakah daya tarik Agnes Monica berpengaruh secara signifikan terhadap citra merek 

Simpati Telkomsel ? 

3. Apakah kecocokan antara selebriti dan produk Agnes Monica berpengaruh secara 

signifikan terhadap citra merek Simpati Telkomsel ? 

1.4 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah kredibilitas berpengaruh secara signifikan 

terhadap citra merek Simpati Telkomsel. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah daya tarik berpengaruh secara signifikan 

terhadap citra merek Simpati Telkomsel. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah kecocokan selebriti dan produk 

berpengaruh secara signifikan terhadap citra merek Simpati Telkomsel. 

 

 

Pengaruh Selebriti..., Ajeng Yunitasari, Ma-IBS, 2013



1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Kontribusi Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literature mengenai 

pengaruh kredibilitas, daya tarik,  kecocokan antara selebriti dan produk terhadap citra 

merek. Selain itu juga memberikan pemahaman bagi peneliti megenai teori dan 

pengetahuan yang diterima selama studi dan pengaplikasianya dalam penelitian 

ilmiah. 

1.5.2 Kontribusi Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi para pengiklan dalam 

menentukan siapakah selebriti yang cocok untuk menjadi selebriti endorsement dalam 

suatu iklan. 

Penelitian ini diharapkan mampu membantu perusahaan atau pengiklan 

mengetahui apakah selebriti yang dipilih sebagai endorser produk mereka dapat 

membentuk citra merek yang sesuai dengan mereka harapkan. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Penulisan skripsi ini akan disusun secara sistematis agar mudah dipahami. Adapun 

sistematis penulisan tersebut sebagai berikut : 

BAB I  : Pendahuluan. Bab ini menguraikan Latar Belakang Masalah, Rumusan 

Masalah, Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian, Pembatasan 

Masalah dan Sistematika Pembahasan. 

BAB II :  Tinjauan Pustaka. Bab ini menguraikan tentang Landasan Teori, 

Penelitian Terdahulu, Rerangka Pemikiran. 

BAB III :  Metode Penelitian. Bab  i ni akan menjelaskan berbagai Variabel 

Penelitian dan  D efinisi  O perasional dari masing- masing variabel 

tersebut, Jenis Penelitian, Tempat dan Waktu Penelitian, Objek 
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Penelitian, Metode Pengumpulan Data, serta Metode Analisa Data dan 

Hipotesa. 

BAB IV : Analisis dan Pembahasan. Bab ini menguraikan mengenai Gambaran 

Perusahaan, Data Penelitian dan Analisa data. 

BAB V : Penutup. Bab ini merupakan ringkasan dari isi Penelitian Ilmiah ini, 

yang meliputi juga Kesimpulan dan Saran. 
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      BAB II 

     TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1         Celebrity Endorsement 

Banyak cara yang dapat digunakan perusahaan untuk memperkuat citra merek dari 

produk mereka, salah satunya adalah celebrity endorsement. Selebriti yaitu pribadi 

(bintang film, penghibur, atau atlet) yang dikenal oleh masyarakat karena kemampuannya 

dalam bidang tertentu yang dapat mendukung produk yang diiklankan. Selebriti memiliki 

kekuatan untuk menghentikan (stopping power). Mereka dapat menarik perhatian atas 

pesan iklan ditengah banyaknya iklan lain (Belch dan Belch, 2001). 

Endorser sering juga disebut sebagai direct source (sumber langsung) yaitu seorang 

pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau 

jasa (Belch dan Belch, 2001). Menurut Kotler (2007), pengertian mengenai selebriti 

endorsement adalah seorang sosok yang dapat dipercaya dan disukai oleh masyarakat 

dalam mempresentasikan suatu produk.  

Pemasar memilih menggunakan selebriti endorsement produk mereka karena 

selebriti dinilai dapat mempengaruhi tingkah laku dan kebiasaan konsumen. Banyak 

orang yang menjadikan selebriti menjadi panutan mereka (Shimp, 2003). Ilustrasi 

mengenai endorser adalah seorang public figure yang memiliki popularitas tinggi 

mempresentasikan suatu produk dalam suatu periklanan. Walaupun Selebriti endorsement 

ini menghabiskan cukup banyak biaya namun cara ini lebih dipilih oleh pihak perusahaan 

produk tersebut dengan harapan selebriti tersebut dapat menjadi juru bicara yang efektif 

untuk produk atau merek mereka. Selebriti yang dipilih pun yang dikenal dan disukai oleh 

masyarakat baik dari segi penampilan, suara atau nama baik selebriti tersebut. 
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Dari beberapa teori diatas, penulis menyimpulkan bahwa selebriti endorsement 

adalah penggunaan selebriti sebagai spokeperson atau sebagai orang yang mempunyai 

hubungan dengan suatu produk yang di endorsenya. 

2.2         Peran Selebriti 

Dalam pembetukan citra merek dibutuhkan orang yang bisa menyampaikan citra 

tersebut kepada masyarakat. Selain itu, orang tersebut bisa sebagai alat promosi produk 

yang dihasilkan oleh sebuah merek.  

Berikut ini adalah beberapa peran selebriti sebagai model iklan yang bisa digunakan 

perusahaan dalam sebuah iklan (Schiffman dan Kanuk, 2000):  

1. Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut maka 

pihak dia bisa memberikan kesaksian tentang kualitas maupun benefit dari 

produk atau merek yang diiklankan tersebut.  

2. Endorser, ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi iklan produk 

dimana dia secara pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut.  

3. Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek 

tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program 

tayangan tertentu.  

4. Spokeperson, selebriti yang mempromosikan produk, merek atau suatu 

perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok peran 

spokerperson.  

Dari peran-peran yang telah disebutkan tadi yang paling di utamakan dari selebriti 

tersebut ialah penampilan. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan merek atau 

produk yang mereka wakili. Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan diyakini memiliki 

daya tarik tersendiri. Selain memiliki keuntungan publisitas dan kekuatan memperoleh 

perhatian dari konsumen, selebriti juga mempunyai kekuatan untuk dijadikan sebagai alat 
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untuk mengajak, serta mempengaruhi konsumen yang dituju, yaitu dengan daya tarik 

yang dimilikinya. Dengan memanfaatkan daya tarik tersebut diharapkan dapat menarik 

minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang diiklankannya.  

2.3      Kredibilitas 

 Menurut Hakimi et. al., (2011) dikatakan bahwa kredibilitas memiliki hubungan yang 

positif terhadap citra merek. Menurut Hakimi et.al., dari penelitian sebelumnya menyatakan 

bahwa individu mendapatkan pesan yang baik melalui endorser, meskipun produk tersebut 

kurang memiliki daya tarik terhadap konsumennya. Ditunjukan dengan adanya hubungan 

antara kredibilitas dan endorser yang menciptakan citra merek  terhadap produk tersebut. 

Kredibilitas yang diciptakan dapat diukur dengan citra, popularitas, integritas dan personalitas 

yang baik dari endorser tersebut. 

Terence A Shimp (2003) menyatakan terdapat atribut yang mendukung seseorang 

menjadi seorang endorser yaitu kredibilitas mengarah kepada kecenderungan untuk 

meyakini mempercayai seseorang pada saat sumber informasi,seperti seorang endoser 

dipersepsikan kredibel, sumber tersebut dapat mengubah sikap melalui proses pskologi 

yang dinamakan interbalisasi dua peran penting dari kredibilitasi endoser adalah: 

a) Keahlian (expertise) 

Keahlian mengarah kepada pengetahuan, pengalaman, atau keahlian yang 

dimiliki olehseorang endorser yang di hubungkan dengan topik yang 

dikomunikasikan. Keahlian adalah sesuatu yang dipersiapkan bukan merupakan 

fenomena yang absolut. 

b) Layak dipercaya (trustworthiness) 

Hal ini dihubungkan dengan kejujuran,integritas,dan kepercayaan atas diri 

endoser. Kelayakan dapat direncanakan pada endoser tergantung kepada persepsi 

konsumen atas motivasi sang endoser. 
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Orang yang dapat dipercaya dan dianggap memiliki wawasan tentang isu tertentu, 

seperti kehandalan merek, akan menjadi orang yang paling mampu meyakinkan orang 

lain untuk mengambil suatu tindakan.  

Faktor yang membuat selebriti endorsement berjalan sangat efektif tergantung pada 

sumber kredibilitas dalam pemilihan selebriti. Persepsi terhadap kredibilitas endorser 

ditentukan secara subjektif lewat penilaian secara individual. Erdogan (1999) 

mengatakan bagaimana persepsi kualitas yang dimiliki oleh endorser dalam 

membawakan pesan yang dibawa olehnya secara meyakinkan. Hal ini berakibat pada 

persepsi endorser terhadap kredibilitas, apakah endorser tersebut selebriti atau bukan. 

Mereka diharapkan dapat memberikan pengaruh positif terhadap citra merek produk yang 

di endorsenya.  

2.4           Daya Tarik 

Menurut Shimp (2003) daya tarik bukan hanya berarti daya tarik fisik meskipun 

daya tarik bisa menjadi artibut yang sangat penting tetapi meliputi sejumlah karakteristik 

yang dapat dilihat khalayak dalam diripendukung; penampilan dan gaya hidup. Konsep 

umum dari daya tarik terdiri dari tiga ide yang berhubungan: persamaan (similarity), 

pengenalan (familiarity), dan penyukaan (liking). Yaitu, seorang pendukung dianggap 

menarik oleh para khalayak bila mereka bisa membagi rasa similarity atau familiarity 

dengannya atau bila mereka hanya menyukai si pendukung tanpa melihat apakah 

keduanya serupa di dalam segala hal. Dalam memilih selebriti sebagai pembicara, para 

eksekutif periklanan mengevaluasi aspek yang berbeda yang dapat disatukan di bawah 

sebutan umum daya tarik. Daya tarik meliputi keramahan, menyenangkan, fisik, dan 

pekerjaan sebagai beberapa dari dimensi penting dari konsep daya tarik. 
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Akhirnya dalam memilih selebriti, para eksekutif periklanan mempertimbangkan 

faktor-faktor tambahan seperti: 

a. Biaya untuk memperoleh layanan dari selebriti 

b. Besar kecilnya kemungkinan bahwa selebriti akan berada dalam masalah setelah suatu 

dukungan dilakukan 

c. Potensial bagi merek yang didukung. Secara jujur, tidak ada jawaban sederhana atas 

pertanyaan provokatif ini, dan para peneliti baru mulai menggali isu tersebut dengan 

cara yang lebih baik. 

Menurut Ohanian (1991), pembawa pesan iklan (endorser) dipersepsikan 

sebagai seseorang yang berpengetahuan, jujur dan secara fisik menarik dan dianggap 

dapat dipercaya oleh konsumen. Selebriti yang menarik akan mempengaruhi 

pembelian konsumen pada suatu produk. Aspek psikologis selebriti endorser dalam 

hal yang  m enarik, menjadi kriteria penting untuk memberikan pesan yang efektif 

terhadap konsumen.  

Selebriti yang menarik membuat merek yang di endorse secara langsung 

memberikan status bintang seorang selebriti (Kamins, 1990). Beberapa penelitian 

telah memperlihatkan bahwa selebriti endorser secara fisik yang menarik akan 

meningkatkan citra merek dan produk itu sendiri .   

2.5       Kecocokan antara Selebriti dan Produk (Celebrity Match-up Product) 

Kecocokan selebriti dengan khalayak dan merek Shimp (2003) mengatakan bahwa 

kesamaan ini merupakan atribut yang penting karena penonton cenderung lebih menyukai 

seseorang yang sedang berbagi dengan karakteristik yang sama. Seorang selebriti yang 

sedang membintangi iklan produk tertentu sepertinya dianggap sosok yang terpercaya 

yang mempunyai kesamaan karakter dengan para penonton dalam hal gender, umur, etnis 

dan kelas sosial. Para eksekutif menuntut agar citra selebriti dan perilakunya sesuai 
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dengan kesan yang diinginkan untuk merek yang diiklanlan. Seorang pendukung yang 

menarik tidak akan memberikan manfaat bagi suatu produk bila kecocokannya (match up) 

kurang antara pendukung dan produk. 

Shimp (2003) menyarankan bahwa endorser akan lebih sukses ketika ada hubungan 

yang kuat dan positif antara endorser dan target konsumen. Mengambil contoh dari Agnes 

Monica yang mengendorse Telkomsel, dalam kasus ini fans Agnes Monica terpengaruh 

untuk membeli produk yang dia endorse selama produk tersebut tetap berhubungan 

dengan keahliannya. 

Till dan Busler (1998) memberikan contoh lain dimana selebriti dan produk 

memiliki kecocokan yang sempurna pada produk sebagai contoh Cindy Crawfold pada 

iklan Revlon. Pendekatan mereka ini untuk membuktikan bahwa tidak hanya daya tarik 

fisik saja, tetapi keahlian produk merupakan faktor yang lebih penting yang 

mempengaruhi pembelian konsumen. 

 

2.6         Merek (Brand) 

Merek adalah nama, tanda, simbol, desain, atau kombinasi hal-hal tersebut, yang 

ditujukan untuk mengidentifikasi dan mendiferensiasi (membedakan) barang atau layanan 

suatu penjual dari barang dan layanan penjual lain (Kotler, 2009). 

Merek merupakan nama pada sebuah produk, selain nama pada sebuah produk 

merek juga merupakan alat untuk ciri dan daya tarik tersendiri pada produk. Penerapan 

merek yang tepat pada produk dapat memberikan nilai tersendiri dan akan mejadikan 

identitas pada produk, yang nantinya akan mempunyai citra, baik itu citra yang positif 

ataupun citra yang negatif. Dengan citra yang positif perusahaan akan diuntungkan karena 

konsumen akan dengan mudah mengingat merek produk bercitra positif sesuai dengan 

kebutuhannya, berikut beberapa pengertian citra menurut para ahli: 
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Menurut American Marketing Association diterjemahkan Molan (Kotler, 2005): 

“Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi 

semuanya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau 

sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing”. 

Dari teori diatas, penulis menyimpulkan bahwa bahwa merek adalah nama atau 

simbol yang digunakan sebagai ciri khas suatu produk yang membedakan dengan produk 

lainnya. 

2.7         Citra merek (Brand Image) 

Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang  m uncul 

dibenak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara 

sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada 

suatu merek, sama halnya ketika kita berfikir tentang orang lain. Asosiasi ini dapat 

dikonseptualisasi berdasarkan: jenis, dukungan, kekuatan, dan keunikan (Shimp, 2003). 

Menurut (Kotler, 2009)  citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan 

oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. 

Citra merek umumnya didefinisikan segala hal yang terkait dengan merek yang ada 

dibenak ingatan konsumen.  

MarkPlus Insight telah mengembangkan ekuitas merek yang komprehensif, 

pengukuran menambahkan pada kisaran alat yang kuat penelitian untuk kliennya. Model 

ini menggabungkan metodologi yang dikembangkan oleh guru merek yang paling 

dihormati yaitu Kevin Lane Keller (2009) . Pengukuran didasarkan pada tiga dimensi 

kunci yang kesadaran merek, citra merek, dan loyalitas merek. Kesadaran merek diukur 

berdasarkan dua indikator: kinerja top of mind awareness terhadap merek dan kinerja 

kesadaran spontan lainnya terhadap merek. 

Pengaruh Selebriti..., Ajeng Yunitasari, Ma-IBS, 2013



Pengukuran brand image didasarkan pada tiga indikator kunci yaitu:  ke kuatan 

merek, brand favorability, dan keunikan merek. Ketiga indikator citra merek yang berpola 

berdasarkan analisis faktor terhadap satu set atribut brand image diuji. Loyalitas merek 

diukur berdasarkan empat dimensi yang telah dikembangkan oleh MarkPlus Insight 

berdasarkan sebuah sekolah yang komprehensif dan terbaru dari pemikiran terhadap 

loyalitas yang menuju kepuasan retensi, brand pelanggan terhadap penghalang, merek 

migrasi untuk menggunakan merek, dan pelanggan antusiasme terhadap sebuah merek. 

   

    Gambar 2.1 

 

Sumber: Aaker, David A.(2006), kevin lane keller (2009), Markplusinsight.com 
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Aspek-aspek citra merek 

     Menurut Keller (2009) aspek-aspek citra merek yaitu:  

a. Tipe asosiasi merek (types of brand association)  

Yaitu atribut, manfaat, dan sikap terhadap suatu merek. Atribut adalah 

karakteristik atau fitur yang dimiliki oleh suatu objek. Atribut terdiri dari atribut 

produk (atribut intrinsik) dan atribut non  pr oduk (atribut ekstrinsik). Atribut 

produk misalnya kemasan dan harga. Sedangkan atribut non pr oduk misalnya 

perbandingan dengan pemakai yang lain dan perbandingan pemakaian dengan 

produk yang lain.   

Manfaat merupakan hasil positif yang diberikan atribut kepada konsumen. 

Manfaat berkaitan dengan aspek fungsional dan pengalaman dari merek. Semua 

pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua  ke simpulan yang dibuat 

konsumen tentang atribut dan manfaat suatu  m erek disebut kepercayaan 

konsumen.  

  Sikap merek merupakan evaluasi konsep secara  m enyeluruh yang 

dilakukan individu terhadap suatu merek. Sikap merek (brand attitude) adalah 

aspek penting dalam ekuitas merek. Ekuitas merek melibatkan sikap positif yang 

kuat berupa evaluasi yang baik terhadap suatu merek.  

Evaluasi tersebut didasarkan pada kepercayaan dan arti positif yang 

diperoleh dari pengalaman yang telah disimpan dalam ingatan.  

b. Dukungan asosiasi merek (favorability of brand association)  

Yaitu sikap positif yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek  sehingga 

konsumen cenderung lebih memilih suatu merek daripada merek yang lain. Sikap 

merupakan evaluasi keseluruhan terhadap suatu objek yang dapat dibentuk melalui 

proses pengintegrasian  informasi tentang suatu objek yang relatif terkontrol dan 
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disadari, serta tanggapan sistem afeksi yang sebagian besar dilakukan secara 

otomatis dan tidak disadari. 

c. Kekuatan asosiasi merek (strenght of brand association)  

Kemampuan yang dimiliki suatu merek sehingga konsumen memiliki ikatan 

yang kuat terhadap suatu merek. Hal tersebut berkaitan dengan  pe rmintaan 

konsumen terhadap suatu merek sehingga merek tertentu tidak hanya sekedar 

menjadi merek pertama yang disebut dan diingat oleh konsumen namun tercipta 

asosiasi khusus antara merek dengan produk tertentu. Semakin kuat ikatan yang 

dimiliki konsumen terhadap suatu merek maka konsumen akan semakin loyal 

terhadap merek tersebut.     

d. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association)  

Kemampuan suatu merek untuk bisa tampil berbeda dari merek yang lain 

sehingga lebih bisa diingat dan menarik perhatian konsumen. Pada dasarnya 

manusia memiliki keinginan untuk tampil berbeda dengan yang lain. Motivasi 

untuk dapat tampil berbeda ini didasari oleh keinginan untuk meningkatkan 

identitas pribadi dan sosial dengan cara memiliki dan mengkonsumsi produk atau 

merek tertentu. Suatu merek akan lebih dipilih oleh konsumen jika mampu 

menampilkan keunikan dari  pr oduknya meskipun merek tersebut sebenarnya 

memiliki karakteristik fisik yang relatif sama dengan merek-merek yang lain.    

Menurut Kotler dan Armstrong (2009), citra merek adalah seperangkat 

keyakinan konsumen mengenai merek tertentu. Keller (2009), Citra merek 

didefinisikan sebagai persepsi atau kesan tentang suatu merek yang direfleksikan 

oleh sekumpulan asosiasi yang menghubungkan seseorang dengan merek dalam 

ingatannya.  
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Citra merek dapat merupakan gagasan dari asosiasi tipe yang muncul pada 

konsumen atau kedalam pikiran konsumen berhadapan dengan berbagai merek. 

Citra merek mempresentasikan keseluruhan persepsi dari merek dan dibentuk dari 

informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. 

Citra merek terbentuk melalui proses yang cukup panjang dan 

keberhasilannya dapat dicapai setelah citra positif melekat pada suatu produk. 

Dengan iklan dan pemasaran yang baik pasti akan memberikan citra yang baik dan 

kuat terhadap merek tersebut. Melalui citra merek yang kuat, maka konsumen 

akan memiliki asumsi positif terhadap merek dari produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan sehingga konsumen tidak akan ragu untuk membeli produk yang 

ditawarkan perusahaan tersebut. 

 Manfaat lain dari citra merek yang positif adalah perusahaan bisa 

mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan citra positif yang telah 

terbentuk terhadap produk lama. Hal yang harus diperhatikan oleh perusahaan 

adalah bagaimana mempertahankan dan meningkatkan citra merek yang positif. 

 

2.8 Penelitian Terdahulu 

Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hakimi et. al., (2011) yaitu : 

“Investigate the Impact of Celebrity Endorsement on Brand Image” diteliti mengenai 

pengaruh komponen yang terdapat dalam selebriti endorsement yaitu, kredibilitas, daya 

tarik, keahlian, kecocokan antara selebriti dan produk terhadap citra merek. Berdasarkan 

jurnal acuan, dikatakan bahwa komponen selebriti endorsement tersebut berpengaruh 

positif terhadap citra merek. Model yang digunakan dalam penelitian ini diadaptasi dari 

penelitian sebelumnya yaitu model yang menunjukkan hubungan antara pengaruh 
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H1  

 

 

H2 

  
H3  

 

Citra Merek 

komponen yang terdapat dalam selebriti endorsement dengan citra merek. Gambar model 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

2.9 Rerangka Pemikiran Penilitian 

    Gambar 2.2 Rerangka Pemikiran Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.10 Perumusan Hipotesis 

Hipotesis yang dipaparkan dalam penelitian ini sebanyak empat buah yang 

merupakan uji hubungan signifikansi antara kredibilitas, daya tarik, kecocokan antara 

selebriti dan produk terhadap citra merek (Hakimi et. al., 2011). Model yang digunakan 

diadaptasi dari penelitian sebelumnya yaitu model yang menunjukkan hubungan variabel 

independen yaitu kredibilitas, daya tarik, kecocokan selebriti terhadap produk dan citra 

merek  sebagai variabel dependen. 

Keller (2009), citra merek didefinisikan sebagai persepsi atau kesan tentang suatu 

merek yang direfleksikan oleh sekumpulan asosiasi yang menghubungkan seseorang 

dengan merek dalam ingatannya. Kredibilitas menggambarkan persepsi konsumen 

terhadap keahlian, pengetahuan dan pengalaman yang relevan yang dimiliki endorser 

Kredibilitas 

Daya Tarik 

Kecocokan 

selebriti & produk 
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mengenai merek produk yang diiklankan serta kepercayaan konsumen terhadap endorser 

untuk memberikan informasi yang tidak biasa dan objektif (Blech dan Blech, 2001).  

 

H1 : Kredibilitas endorser berpengaruh positif  pada citra merek. 

Berdasarkan identifikasi hasil penelitian sebelumnya oleh Hakimi et. al., (2011) 

dikatakan bahwa kredibilitas memiliki hubungan yang positif terhadap citra merek. 

Hakimi et. al., (2011), menyatakan bahwa individu mendapatkan pesan yang baik 

mealui endorser, meskipun produk tersebut kurang memiliki daya tarik terhadap 

konsumennya. Ditunjukan dengan adanya hubungan antara kredibilitas dan endorser 

yang menciptakan citra merek  terhadap produk tersebut. Kredibilitas yang diciptakan 

dapat diukur dengan citra, popularitas, integritas dan personalitas yang baik dari 

endorser tersebut.  

 

H2 : Daya tarik endorser berpengaruh positif terhadap citra merek. 

Pengaruh Daya Tarik Selebriti terhadap citra merek, daya tarik bukan hanya 

berarti daya tarik fisik, meskipun daya tarik bisa menjadi atribut yang sangat penting 

tetapi meliputi sejumlah karakteristik yang dapat dilihat khalayak dalam diri 

pendukung, kecerdasan, penampilan, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup (Shimp, 

2003). 

Menurut Ohanian (1991), pembawa pesan iklan (endorser) dipersepsikan 

sebagai seseorang yang berpengetahuan, jujur, secara fisik menarik dan dianggap 

dapat dipercaya oleh konsumen. Selebriti yang menarik akan mempengaruhi 

pembelian konsumen pada suatu produk  

Dalam penelitiannya, oleh Hakimi et. al., (2011) dikatakan bahwa daya tarik 

memiliki hubungan yang positif terhadap citra merek. Daya tarik konsumen terhadap 
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citra merek tergantung adanya emosional positif yang diciptakan oleh endorse. 

Kemudian pernyataan pada penelitian lain yaitu dibutuhkan hubungan antara daya 

tarik endorser dan citra merek didukung oleh daya tarik dan penampilan yang menarik 

dari selebriti memiliki dampak respon yang lebih dari konsumen terhadap produk 

tersebut.  

H3 : Kecocokan antara selebriti dan produk berpengaruh positif terhadap 

citra merek. 

Kecocokan selebriti dengan khalayak dan merek Shimp (2003) mengatakan bahwa 

kesamaan ini merupakan atribut yang penting karena penonton cenderung lebih menyukai 

seseorang yang sedang berbagi dengan karakteristik yang sama. Seorang selebriti yang 

sedang membintangi iklan produk tertentu sepertinya dianggap sosok yang terpercaya 

yang mempunyai kesamaan karakter dengan para penonton dalam hal gender, umur, etnis 

dan kelas sosial. Para eksekutif menuntut agar citra selebriti dan perilakunya sesuai 

dengan kesan yang diinginkan untuk merek yang diiklanlan. Seorang pendukung yang 

menarik tidak akan memberikan manfaat bagi suatu produk bila kecocokannya (match up) 

kurang antara pendukung dan produk. 

Berdasarkan hasil dari penelitian oleh Hakimi et. al., (2011), kesesuaian antara 

selebriti endorser dengan produk memiliki pengaruh yang besar terhadap citra merek. 

Mengenai penelitian tentang kesesuaian antara selebriti endorser dengan produk 

menyatakan bahwa pesan yang disampaikan oleh selebriti endorser dan pesan yang 

disampaikan oleh produk itu sendiri harus sesuai dan konsisten, dalam rangka 

menciptakan iklan yang efektif. Ketika iklan dari suatu produk menggunakan selebriti 

endorser yang tepat untuk produknya, maka iklan tersebut akan efektif dan menciptakan 

kepercayaan konsumen terhadap selebriti tersebut (Kamnis dan Gupta,1994). Hasil 
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penelitian ini telah menunjukan pentingnya kesesuaian antara selebriti endorser dengan 

produk tersebut, agar menciptakan iklan yang efektif dan persuasif.  
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     BAB III 

  

       METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Desain Penelitian 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif  ( descriptive 

quantitative research) yakni penelitian tentang data yang dikumpulkan dan dinyatakan 

dalam bentuk angka-angka, meskipun juga berupa data kualitatif sebagai pendukungnya, 

seperti kata-kata atau kalimat yang tesusun dalam kuisioner. Jenis penelitian ini dilakukan 

dengan cara survei sehingga memberikan gambaran atau uraian atas suatu keadaan sejelas 

mungkin tanpa ada perlakuan khusus terhadap objek yang diteliti. (Simamora, 2004) 

3.2 Populasi dan Sampel 

Pada penelitian ini menggunakan metode Random Sampling dengan pendekatan 

cluster random sampling untuk memilih salah satu atau beberapa kelompok sebagai 

sampel. Kelompok tersebut dapat merepresentasikan populasi, jadi yang dipilih di sini 

bukan individunya tetapi kelompoknya sehingga semua individu dalam kelompok yang 

terpilih tersebut otomatis terpilih sebagai sampel penelitian pengaruh celebrity 

endorsement terhadap brand image produk telkomsel. (Simamora, 2004) 

3.2.1 Sampel Unit 

Obyek penelitian dalam penelitian ini adalah masyarakat umum yang  b aru 

menjadi pelanggan maupun yang sudah berlangganan minimal 6 bulan menggunakan 

produk Telkomsel di Jakarta. Peneliti ingin menguji kredibilitas, daya tarik, 

kecocokan antara selebriti dan  produk yang ada pada Agnes Monica sebagai selebriti 

endorser pada citra merek Telkomsel. Alasan dari pemilihan Agnes Monica selaku 

endorser Telkomsel sebagai obyek dalam penelitian ini disebabkan makin maraknya 
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produk provider yang serupa  yang menggunakan selebriti endorser yang terkenal. 

Alasan Telkomsel akhirnya memilih Agnes monica sebagai selebriti endorser karena 

ia merupakan salah satu artis yang banyak digemari oleh masyarakat Indonesia. 

Tersedianya berbagai pilihan provider yang serupa menyebabkan produsen harus 

mampu mempertahankan citra merek dan cara utama untuk melakukan hal tersebut 

adalah dengan membuat konsumen merasa tertarik terhadap citra merek Telkomsel. 

3.2.2 Metode Pengambilan Sampel  

   Ukuran sample berdasarkan perhitungan di bawah diketahui sebesar 96 tetapi 

peneliti membulatkan menjadi 100 orang, berdasarkan asumsi populasi yang tidak di 

ketahui ( tidak terbatas) 100 or ang ini dipilih secara random dari populasi, dimana 

tingkat kepercayaan 95% dan 5% margin of error. Proporsi data variance tidak bisa 

ditemukan apabila menggunakan data internal atau ratio p.q, rasio tidak akan bisa 

melebihi 0.25 misalnya, jika p = 0.5, maka q = 0.5, maka hasilnya lebih kecil dari 0,25 

(0.4x0.6) = 0.24, d an sebagainya. Ketika kita tidak memiliki informasi mengenai 

kemungkinan nilai p, kita dapat mengasumsikan bahwa p = 0,5 dan memecahkan 

ukuran sampel. Rumus Donald e cooper dibawah ini digunakan untuk menentukan 

sampel penelitian dari populasi tersebut yaitu:          

n= 𝑝𝑞
σ 2
p

 

n= (0.50)(0.50)
(0.051)2

 

n= 0.25
(0.051)2

 

n=96 

dimana : 

pq = ukuran dispersi 
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n = ukuran sampel 

σp = standard error proporsi 

jika penggunaan maksimum variance estimate, maka sample size diperlukan 

96 orang agar mendapatkan sample yang memadai untuk pertanyaan (kuesioner).  

            

3.3 Definisi Operasional 

Variabel adalah karakteristik, sifat atau atribut yang memiliki beragam nilai 

(Simamora, 2004). Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui pengaruh 

kredibilitas, daya tarik, kecocokan antara selebriti dan produk terhadap citra merek. 

Model yang digunakan diadaptasi dari penelitian sebelumnya yang menunjukkan 

hubungan variabel independen yaitu kredibilitas, daya tarik, kecocokan antara selebriti 

dan produk dengan citra merek sebagai variabel dependen. Berdasarkan tujuan tersebut 

maka dalam penelitian ini terdapat 2 (dua) macam variabel yaitu variabel bebas 

(independent variabel) dan variabel terkait (dependent variabel).  

      Tabel  3.1 

       Independent Variable 

                                                            Variabel X 

          Variabel Definisi Operasional          Indikator       Pernyataan 

1. Kredibilitas Menurut Hakimi. 

et.al., (2011) dari 

penelitian 

sebelumnya 

menyatakan bahwa 

individu 

mendapatkan pesan 

1) Citra Pencitraan Agnes 

Monica dalam dunia 

entertaiment sesuai 

dengan produk 

Simpati Telkomsel. 

2) Popularitas Popularitas Agnes 

Monica di bidang 
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yang baik melalui 

endorser, meskipun 

produk tersebut 

kurang memiliki 

daya tarik terhadap 

konsumennya. 

Kredibilitas yang 

diciptakan dapat 

diukur dengan citra, 

popularitas, integritas 

dan personalitas yang 

baik dari endorser 

tersebut. 

akting dan musik 

sesuai dengan produk 

Simpati Telkomsel. 

3) Integritas Integritas Agnes 

Monica sesuai 

dengan produk 

Simpati Telkomsel. 

4) Personalitas Kepribadian Agnes 

Monica yang cerdas, 

semangat yang tinggi 

dan giat bekerja 

sesuai dengan produk 

Simpati Telkomsel 

2. Daya Tarik Daya tarik bukan 

hanya berarti daya 

tarik fisik meskipun 

daya tarik bisa 

menjadi artibut yang 

sangat penting-tetapi 

meliputi sejumlah 

karakteristik yang 

dapat dilihat 

khalayak dalam diri 

pendukung; 

penampilan dan gaya 

1) Penampilan Penampilan Agnes 

Monica yang 

menarik (good 

looking) sesuai 

dengan produk 

Simpati Telkomsel 

produk simpati 

Telkomsel. 

2) Gaya Hidup Gaya hidup Agnes 

Monica sesuai 

dengan citra merek 

produk simpati 
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hidup 

Shimp (2003) 

Telkomsel 

3. Kecocokan 

Selebriti dengan 

Produk 

Kecocokan selebriti 

dengan produk dan 

merek Shimp (2003) 

mengatakan bahwa 

kesamaan ini 

merupakan atribut 

yang penting karena 

penonton cenderung 

lebih menyukai 

seseorang yang 

sedang berbagi 

dengan karakteristik 

yang sama. Para 

eksekutif menuntut 

agar citra selebriti 

dan perilakunya 

sesuai dengan kesan 

yang diinginkan 

untuk merek yang 

diiklanlan. 

1) Citra Selebriti Kecocokan citra 

Agnes Monica 

sebagai artis 

profesional sesuai 

dengan produk 

Simpati Telkomsel. 

  

 

Perilaku Agnes 

Monica sesuai 

dengan produk 

Simpati Telkomsel 

Sumber: Data yang diolah 

      Tabel 3.2 

               Dependent Variable 
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                                                               Variabel Y 

          Variabel Definisi Operasional          Indikator       Pernyataan 

1. Brand Image Pengukuran brand 

image didasarkan 

pada tiga indikator 

kunci yaitu:  

kekuatan merek, 

brand favorability, 

dan keunikan merek. 

Ketiga indikator citra 

merek yang berpola 

berdasarkan analisis 

faktor terhadap satu 

set atribut brand 

image diuji. (Kevin 

Lane Keller, 2009) 

1) Kekuatan merek Merek Simpati 

Telkomsel memiliki  

kelebihan 

dibandingkan 

provider lainnya. 

2) Brand 

Favorability 

Merek Simpati 

Telkomsel banyak 

disukai oleh 

pelanggan 

Telkomsel. 

3) Keunikan Merek Merek Simpati 

Telkomsel memiliki 

keunikan 

dibandingkan 

provider lainnya. 

Sumber:Datayangdiolah
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Elemen-elemen dalam penelitian ini digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh 

dari kredibilitas, daya tarik, dan kecocokan selebriti terhadap produk terhadap citra merek 

(Hakimi et. al., 2011). Berikut akan dipaparkan variabel-variabel yang akan digunakan 

dalam penelitian ini beserta definisi operasional dari masing-masing variabel. 

1. Kredibilitas, merupakan citra, popularitas, integritas dan sebagainya  yang harus 

dimiliki oleh selebriti endorser  untuk menciptakan sebuah citra merek yang baik. 

Kredibilitas diukur melalui empat item pertanyaan. 

2. Daya tarik, merupakan sisi atraktif yang harus dimiliki oleh selebriti endorser 

untuk menarik perhatian konsumen. Selebriti yang mempunyai daya tarik secara 

fisik dan penampilan yang menarik akan mempengaruhi konsumen utntuk 

melakukan pembelian suatu produk. Daya tarik dapat diukur melalui empat item 

pertanyaan. 

3. Celebrity Match-Up Product, merupakan kesesuaian antara selebriti endorser 

dengan produk dalam hal kecocokan citra, gaya hidup dan sebagainya. Kecocokan 

selebriti terhadap produk dapat diukur melalui empat item pertanyaan. 

Pengukuran untuk masing-masing variabel bebas dilakukan dalam bentuk skoring 

dengan Skala Likert (Likert Scale). Skala likert merupakan metode yang mengukur sikap 

dengan menyatakan setuju atau ketidaksetujuannya terhadap suatu objek atau kejadian 

tertentu yang dijabarkan dalam pernyataan - pernyataan yang ada dalam kuisioner. Pada 

penelitian ini, peneliti memilih skala likert dengan 7 skala poin, yakni pernyataan 

mengenai tingkat kesetujuan dan ketidaksetujuan terhadap pernyataan yang disampaikan 

dengan skala pengukuran interval. Dimana angka 1 pada ujung sebelah kiri menunjukkan 

nilai terendah dan nilai angka 7 p ada ujung sebelah kanan menunjukkan nilai tertinggi. 

Kategori jawaban dalam kuesioner adalah sebagai berikut : 
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Sangat Tidak Setuju    Sangat Setuju 

  1 2 3 4 5 6 7 

 

3.4 Jenis dan Sumber Data 

Pada penelitian ini dipergunakan dua jenis data, yaitu data primer dan data 

sekunder. Penjelasannya adalah sebagai berikut: 

1. Data primer 

Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari responden yang menjadi 

sasaran penelitian. Data tersebut dikumpulkan melalui penyebaran kuisioner. 

Adapun kuesioner ini dibagi menjadi 2 bagian yaitu: 

a. Memuat profil responden yang terdiri jenis kelamin, domisili, usia, 

penghasilan per bulan/uang saku, pekerjaan. 

b. Mengukur variabel independen dan dependen dengan pertanyaan kuesioner 

berskala likert 

2. Data sekunder 

Data sekunder mengacu pada informasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah 

ada. Penelitian ini menggunakan beberapa jenis data sekunder untuk membantu 

penajaman permasalahan dan penyusunan hipotesis, yaitu: 

a) Jurnal-jurnal ilmiah 

b) Internet Research. 

3. Kuesioner. Metode ini dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan yang 

bersifat tertutup dan terbuka kepada responden. Pertanyaan-pertanyaan yang 

bersifat tertutup diukur dengan menggunakan skala dengan interval 1-7, dari sangat 

tidak setuju hingga sangat setuju.  
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4.    Studi pustaka. Metode  ini dilakukan dengan cara mempelajari literatur dan sumber 

        pustaka yang berkaitan dengan masalah yang diteliti.   

3.5 Teknik Pengolahan Data 

Analisis dan pengolahan data yang akan dilakukan adalah analisis desktriptif. Untuk 

menguji hipotesis penelitian secara statistik  d igunakan analisis regresi linier berganda 

karena penelitian bertujuan mengungkapkan hubungan antara variabel independent dan 

variabel dependent. Untuk analisis regresi dan pengujian hipotesis, akan dilakukan dengan 

bantuan SPSS 16. For Windows yang bertujuan mempermudah dan memperoleh akurasi 

hitungan yang tepat. 

3.5.1 Uji Validitas 

Kuisioner yang dijadikan instrumen pengumpulan data diuji terlebih dahulu dan uji 

validitas internal yaitu menguji validitas setiap butir pertanyaan. Pengujian validitas 

penelitian ini dilakukan dengan mengambil responden sebanyak 30 orang, apabila 

hasilnya valid maka akan ditambahkan ke dalam sampel penelitian sebanyak 100 orang. 

Menurut Sugiyono (2002) “Apabila validitas setiap jawaban yang diperoleh ketika 

memberikan daftar pertanyaan lebih besar dari 0,197 maka butir pertanyaan dianggap 

sudah valid”. Hasil pengujian validitas yang telah dilakukan dengan menggunakan SPSS 

versi 16,0 yang terlihat pada kolom corrected item – total corelation. 

Di bawah ini adalah rumus perhitungannya: 

( )( )
( )( ) ( )( )[ ]2222xy

yyn.xxn

x-xyn  r
Σ−ΣΣ−Σ

ΣΣΣ
=

y  

            Dimana, X = Skor pertanyaan 

 Y = Skor total 
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3.5.2 Uji Reliabilitas 

Yaitu pengujian Reliabilitas dilakukan dengan internal consistency atau derajat 

ketepatan jawab. Untuk pengujian ini digunakan program SPSS versi 16,0. Menurut 

Sekaran (2006) “Hasil Uji Realiabilitas dapat dilihat dari nilai cronbach Alpha, 

Reliabilitas < 0,6 adalah kurang baik, dan apabila > 0,6 da n mendekati 1 be rarti 

reliabilitas instrumen adalah baik”. 

Melakukan uji coba skala pengukuran tersebut pada responden yang berjumlah 

minimal 30 orang. 

1. Mempersiapkan tabel tabulasi data. 

2. Menghitung koefisien Cronbach’s Alpha ( α ). 

11

11

1
1

dimana:
r reliabilitas instrumen
k = banyaknya butir pertanyaan

varian total

jumlah varian butir

a
b

a
t

a
b
a
t

kr
k

σ
σ

σ

σ

  = −     −   

=

=

=

∑

 

3.5.3 Uji Asumsi Klasik 

3.5.3.1 Uji Normalitas 

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel pengganggu 

atau residual memiliki distribusi normal.Seperti diketahui bahwa uji t d an uji F 

mengasumsikan bahwa nilai residual mengikut i distribusi normal. Kalau asumsi ini 

dilanggar maka  uji statistik menjadi tidak valid. Cara untuk mengetahui normalitas 

adalah dengan melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif 

dari distribusi normal. Distribusi normal akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan 

plotting data akan dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi data regional 
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adalah normal maka garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis 

diagonalnya (Ghozali,2009) 

 

3.5.3.2 Uji Multikolinearitas 

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 

korelasi antarvariabel bebas (variabel independen). Dalam multi regresi yang baik 

seharusnya  t idak terjadi korelasi diantara variabel bebas. Jika variabel bebas saling 

berkorelasi makavariabel-variabel ini tidak orthogonal. Variabel orthogonal adalah 

variabel bebas yang nilai korelasi antar sesamanya sama dengan nol (Ghozali, 2009). 

Dalam penelitian ini teknik untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas didalam 

model regresi dapat dilihat dari nilai tolerance  danVariance inflation factor  

(VIF).Tolerance  mengukur variabilitas variabel bebas terpilih yang tidak dijelaskan 

untuk variabel bebas lainnya. Jika nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF 

yang tinggi (karena VIF = 1/ Tolerance). Nilai Cutoff yang sering dipakai untuk 

menjelaskan adanya multikolinearitas adalah nilaitolerance< 0,10 atau sama dengan nilai 

VIF > 10 (Ghozali, 2009). 

 

3.5.3.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah terjadi ketidaksamaan variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu ke 

pengamatan yang lain tetap, maka disebut heterokedastisitas. Model regresi yang baik 

adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas. Uji heterokedastisitas 

dilakukan dengan cara melihat plot (ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Deteksi ada 

atau tidaknya heterokedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola 

tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED di mana sumbu Y adalah Y 
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yang telah dipresiksi dan sumbu X adalah residual (Y prediksi - Y sesungguhnya) yang 

telah di-studentized (Ghozali, 2009). 

 

3.6 Teknik Pengujian Hipotesis 

3.6.1 Teknik Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda adalah hubungan secara linear antara dua atau lebih 

variabel independen (X1,X2,X3....Xn) dengan variabel dependen (Y). Analisis ini untuk 

mengetahui  arah hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen apakah 

masing-masing variabel independen berhubungan positif atau negatif dan untuk 

memprediksi nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel independen mengalami 

kenaikan atau enurunan. Data yang digunakan biasanya berskala interval atau rasio (Dwi 

Priyatno, 2008). Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = αı + βıXı + β2X2 + β3X3 + β4X4 + eı……...(1) 

Keterangan: 

Y = Variabel dependen 

X1, X2, X3, X4= Variabel independen 

α = Konstanta (nilai Y apabila X1,X2,....Xn = 0) 

β1, β2, β3, β4 = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun 

penurunan) 

3.6.2 Uji Parsial (Uji t)  

Menurut Ghozali (2009), uji stastistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 

pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel 

dependen. Pengujian dilakukan dengan menggunakan tingkatsignifikansi  0,05 (α=5%). 

Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria sebagai berikut: 
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1. Jika nilai signifikan > 0,05 m aka hipotesis nol diterima  ( koefisien regresi 

tidak signifikan). Hal ini berarti bahwa secara parsial variabel independen 

tersebut tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen. 

2. Jika nilai signifikan  <  0,05 m aka hipotesis  n ol ditolak  ( koefisienregresi 

signifikan). Hal ini berarti secara parsial variabel independen tersebut 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 

 

3.7  Hipotesis Penelitian 

Hipotesis berperan sebagai pedoman pelaksanaan penelitian dan membantu 

membuat rancangan kesimpulan, adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitaian ini 

adalah: 

1. Ho : Variabel credibility tidak berpengaruh terhadap brand image Telkomsel 

Ha  : Variabel credibility berpengaruh terhadap brand image  

2. Ho  : Variabel atractiveness tidak berpengaruh terhadap brand image Telkomsel  

Ha  : Variabel atractiveness berpengaruh terhadap brand image Telkomsel 

3. Ho : Variabel celebrity matched-up tidak berpengaruh terhadap brand image 

Telkomsel 

Ha : Variabel celebrity matched-up  berpengaruh terhadap brand image 

Telkomsel. 
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     BAB 4 

    

   ANALISA DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Perusahaan 

4.1.1 Sejarah Telkomsel 

Telekomunikasi Selular yang Menyatukan Bangsa 

Telkomsel didirikan pada tahun 1995 s ebagai wujud semangat inovasi untuk 

mengembangkan telekomunikasi Indonesia yang terdepan. Untuk  mencapai visi tersebut, 

Telkomsel terus memacu pertumbuhan jaringan telekomunikasi di seluruh penjuru 

Indonesia secara pesat sekaligus memberdayakan masyarakat. Telkomsel menjadi pelopor 

untuk berbagai teknologi telekomunikasi selular di Indonesia, termasuk yang pertama 

meluncurkan layanan roaming internasional dan layanan 3G di Indonesia. Telkomsel 

merupakan operator yang pertama kali melakukan ujicoba teknologi jaringan pita lebar 

LTE. Di kawasan Asia, Telkomsel menjadi pelopor penggunaan energi terbarukan untuk 

menara-menara Base Transceiver Station (BTS). Keunggulan produk dan layanannya 

menjadikan Telkomsel sebagai pilihan utama pelanggan di seluruh Indonesia. 

Memasuki era ICT (Information and Communication Technology), Telkomsel terus 

mengoptimalkan pengembangan layanan di Indonesia dengan memanfaatkan potensi 

sinergi perusahaan induk yaitu PT Telkom (65%) dan SingTel Mobile (35%). Telkomsel 

terus mengembangkan layanan telekomunikasi selular untuk mengukuhkan posisi sebagai 

penyedia layanan gaya hidup selular, a truly mobile lifestyle. 

Dari Telkomsel untuk Indonesia 
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Telkomsel memiliki komitmen untuk menghadirkan layanan mobile lifestyle 

unggulan sesuai dengan perkembangan jaman dan kebutuhan pelanggan. Telkomsel 

menghadirkan teknologi agar bangsa Indonesia dapat menikmati kehidupan yang lebih 

baik di masa mendatang dengan tetap mendukung pelestarian negeri.  

Untuk itulah, Telkomsel secara aktif mendorong pemanfaatan energi terbarukan 

sebagai sumber energi untuk menara BTS serta menyelenggarakan pendidikan dan 

pelatihan bagi remaja dan masyarakat yang kurang mampu. Melalui peningkatan kualitas 

masyarakat dan pelestarian lingkungan, Telkomsel berpartisipasi aktif untuk masa depan 

bangsa yang lebih baik. 

"Telkomsel Paling Indonesia" 

Perkembangan  

1. 1995 

PT Telekomunikasi Selular (Telkomsel) didirikan yang ditandai dengan peluncuran 

kartuHALO pascabayar. 

2. 1996 

Telkomsel menyatukan negeri dengan menghadirkan layanan telekomunikasi selular ke 

seluruh propinsi di Indonesia. 

3. 1997 

Pertama di Asia yang memperkenalkan layanan prabayar, simPATI. 

4. 1998 

Menjadi pemimpin industri selular di Indonesia. 

5. 2000 

Pertama di Indonesia meluncurkan layanan Mobile Banking. 

6. 2001 
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Pertama di Indonesia mengoperasikan GSM dualband pada frekuensi 900 dan 1.800 MHz. 

7. 2002 

Meluncurkan layanan WAP, web dan data mobile berbasis SMS, dilanjutkan dengan GPRS. 

8. 2003 

Pertama di Indonesia memperkenalkan layanan roaming internasional prabayar. 

9. 2004 

Meluncurkan Kartu As prabayar. 

Menerapkan teknologi EDGE, sebagai teknologi roadmap berikutnya setelah GPRS. 

Bergabung dengan Bridge Alliance, aliansi regional telekomunikasi selular, untuk memberi 

manfaat lebih bagi pelanggan. 

Meluncurkan layanan Nada Sambung Pribadi. 

10. 2005 

Call Center meraih sertifikasi ISO 9001:2000. 

11. 2006 

Pertama di Indonesia meluncurkan layanan 3G. 

12. 2007 

Pertama di Indonesia meluncurkan layanan Telkomsel Flash HSDPA. 

Pertama di Indonesia meluncurkan Telkomsel cash layanan uang digital melalui telepon 

selular.     

13. 2008 

Pertama di Asia menggunakan energi terbarukan untuk BTS. 

Pertama di dunia menyediakan layanan suara dan data mobile di atas kapal PELNI yang 

memungkinkan pelanggan dapat berkomunikasi di tengah laut. 
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Meluncurkan program Telkomsel Merah Putih dalam rangka memberikan layanan 

telekomunikasi bagi pulau-pulau, desa-desa terpencil dan daerah perbatasan. 

14. 2009 

Meningkatkan jaringan Telkomsel menjadi HSPA+, dengan kecepatan akses data mencapai 

21 Mbps guna memberikan layananmobile broadband yang lebih baik. 

15. 2010 

Telkomsel menjadi satu-satunya operator selular yang menyediakan akses telekomunikasi di 

lebih dari 25.000 desa melalui Program Desa Berdering. 

Pertama di Indonesia meluncurkan Langit Musik layanan toko musik digital yang 

menyediakan fasilitas unduh lagu secara penuh. 

Pertama di Indonesia meluncurkan aplikasi Mobile Newspaper yang memungkinkan 

pelanggan membaca berita melalui telepon selular. 

Pertama di Indonesia memperkenalkan layanan iklan mobile, yang terarah sehingga 

memungkinkan pengiklan mencapai para pengguna Telkomsel. 

Pertama di Indonesia melakukan ujicoba teknologi jaringan pita lebar LTE. 

16. 2011 

Pertama di Indonesia mencapai 100 juta pelanggan. 

Vision 

Mobile Lifestyle Terbaik 

 Telkomsel siap melakukan lompatan besar dalam evolusi telekomunikasi selular yang 

sejalan dengan perubahan gaya hidup. Jaringan Telkomsel menghadirkan dunia dengan 

konektivitas tanpa batas, ragam aplikasi untuk memfasilitasi gaya hidup modern serta 

rangkaian produk untuk meningkatkan kualitas hidup manusia. 
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Layanan multimedia dengan teknologi terdepan membuka peluang kreatif yang memperkaya 

sendi-sendi kehidupan bangsa Indonesia. Inilah masa depan Telkomsel sebagai persembahan 

terbaik bagi negeri.  

The Network and Experts 

 Telkomsel secara berkelanjutan membangun fondasi telekomunikasi berteknologi 

tinggi untuk menghadirkan beragam layanan telekomunikasi terkini dan multimedia berbasis 

jaringan broadband. Jaringan Telkomsel membentang luas menjangkau seluruh penjuru 

Nusantara, dikelola oleh para ahli yang merupakan putera-puteri terbaik bangsa. Dengan 

semangat melayani  Indonesia, dari kota hingga pedesaan, dari lautan ke hutan pedalaman, 

menara-menara BTS Telkomsel berdiri tegak di seluruh pelosok negeri. Perpaduan 

infrastruktur dan sumber daya manusia yang unggul merupakan kunci keberhasilan 

Telkomsel dalam mengantarkan Indonesia ke gerbang dunia telekomunikasi berbasis 

broadband. 

Awards 

 Sepanjang perjalanan di tahun 2011, pe rolehan 41 A wards merupakan pengakuan 

akan kualitas jasa layanan telekomunikasi selular. TELKOMSEL juga meraih berbagai 

penghargaan dalam bidang teknologi, ekonomi, pendidikan, sosial, lingkungan hidup, serta 

pengabdian terhadap Negara. TELKOMSEL selalu menunjukkan kesungguhan bagi 105 juta 

lebih pelanggannya. Semua ini adalah bukti bahwa TELKOMSEL sebuah perusahaan yang 

menyatukan negeri, karena TELKOMSEL Paling Indonesia. 

Berikut ke-41 penghargaan yang diterima Telkomsel selama 2011: 

1. Pengakuan atas kualitas jasa layanan komunikasi selular 

1. Call Center Award 2011 untuk Achieving Excellence Service Performance dari 

Marketing & CCSL 

2. Service Quality Award untuk GraPARI Telkomsel dari Marketing & CCSL 
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3. Service Star Award 2011 dari Carre-CCS 

4. Yahoo Big Idea Chair Regional Award 2011 untuk TELKOMSELSiaga Campaign 

sebagai The Best ROI Combine of Display and Search 

5. Top Brand Award untuk kartuHALO, Postpaid SIM Card dari Marketing & Frontier 

6. Top Brand Award untuk simPATI, prepaid simcard dari Marketing & Frontier          

7. Top Brand Award untuk Telkomsel Flash, Mobile Internet Service Provider dari 

Marketing & Frontier        

8. Top Brand Award untuk Telkomsel, BlackBerry Service Provider dari Marketing & 

Frontier  

9. Brand Equity Champion of Cellular Operator, Indonesia Brand Champion Award 2011 

untuk simPATI dari Marketeers & Markplus 

10. Brand Equity Champion of Mobile Internet Provider, Indonesia Brand Champion Award 

2011 untuk Telkomsel Flash dari Marketeers & Markplus 

11. Indonesia's Most Favorite Youth Brand 2011 unt uk Telkomsel (provider category) dari 

Marketeers & Markplus   

12. Indonesia's Most Favorite Women Brand 2011 untuk Telkomsel (Kategori Penyedia 

Layanan Selular) dari Marketeers & Markplus 

13. Selular Award untuk Telkomsel, Best Customer Care Operator dari Majalah Selular 

14. Selular Award untuk Telkomsel, Best GSM Operator dari Majalah Selular 

15. Selular Award untuk Telkomsel, Operator of The Year dari Majalah Selular 

16. WOMM Award 2011 untuk kartuHALO sebagai The Most Recommended Postpaid GSM 

Card dari SWA & onbee Marketing Research 

17. WOMM Award 2011 u ntuk Telkomsel sebagai The Most Recommended BlackBerry 

Internet Service dari SWA & onbee Marketing Research 

18. Indonesia Cellular Award 2011 sebagai The Best Bundling Phone dari Tabloid Sinyal 
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19. Indonesia Cellular Award 2011 s ebagai The Best Value Added Service dari Tabloid 

Sinyal 

20. Golden Ring Award 2011 untuk Telkomsel sebagai Best Operator Product dari Wartawan 

Telekomunikasi Indonesia 

21. Golden Ring Award 2011 untuk Telkomsel sebagai Best BlackBerry Internet Service dari 

Wartawan Telekomunikasi Indonesia        

22. Golden Ring Award 2011 untuk LangitMusik Telkomsel sebagai Best Value Added 

Service dari Wartawan Telekomunikasi Indonesia      

23. Golden Ring Award 2011 untuk Telkomsel sebagai Best Operator dari Wartawan 

Telekomunikasi Indonesia 

24. Indonesian Customer Satisfaction Award (ICSA) 2011 untuk kartuHALO, post paid Sim 

Card Category dari SWA & Frontier 

25. Indonesian Customer Satisfaction Award (ICSA) 2011 untuk simPATI, pre paid Sim Card 

Category dari SWA & Frontier            

26. Indonesian Customer Satisfaction Award (ICSA) 2011 untuk TELKOMSELFlash, Mobile 

Internet Service Category dari SWA & Frontier 

27. IBBA Award 2011 untuk simPATI,  Most Valuable Brand untuk GSM SIM Card Product 

Category dari SWA & MARS 

28. Techlife Innovation Award 2011 unt uk Telkomsel sebagai Best Innovative Operator of 

the Year dari majalah Techlife 

29. Techlife Innovation Award 2011 untuk TCASH sebagai Best Innovative Mobile Payment 

dari majalah Techlife     

30. Techlife Innovation Award 2011 unt uk LangitMusik sebagai Best Innovative VAS dari 

majalah Techlife    
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31. Techlife Innovation Award 2011 unt uk BlackBerry Internet Service (BIS) Telkomsel 

sebagai Best Innovative BlackBerry Services dari majalah Techlife      

 

2. Pengakuan bidang Teknologi 

a. ICT PURA & USO Award 2011 untuk Telkomsel 

b. Man of the Year in ICT Industry dari TechLife Award 

c. Bubu Award V.07 untuk The Best Web Award 2011 (Corporate) 

3.Pengakuan bidang Ekonomi 

a. Frost & Sullivan Indonesia Excellence Awards 2011 untuk T-CASH sebagai Most 

Innovative Application of the Year 

b. CEO Idaman 2011 hasil survey Indonesia Most Admired CEO oleh Warta Ekonomi 

4. Pengakuan bidang Pendidikan 

a. Indonesia CSR Award 2011 unt uk Program ICT Guru serta ICT Murid dan Sekolah  

dari dari Corporate Forum for Community Development 

    b. Best Mobile Learning Innovation, Global Mobile Awards 2011 un tuk Urban English  

Telkomsel 

5. Pengakuan bidang Sosial 

a. Indonesia CSR Award 2011 untuk Program Teknisi Handphone Bagi Anak Jalanan,   

Penyandang Cacat dan Peserta Rehabilitasi Narkotika dari Corporate Forum for community 

development 

6. Pengakuan bidang Lingkungan Hidup 

a. Indonesia Green Awards 2011 da ri Kementerian Kehutanan Republik Indonesia 

7. Pengakuan atas Pengadian Kepada Negara 

a. Dua bintang penghargaan Satya Lencana Pembangunan dari Pemerintah RI 
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4.2 Data Penelitian dan Analisa Data 

4.2.1 Data Penelitian 

 Data penelitian ini di dapat dari hasil penyebaran kuesioner yang dibagikan pada para 

pelanggan produk Simpati Telkomsel dalam 6 bulan terakhir. Kuesioner ini disebarkan pada 

100 pelanggan produk Simpati Telkomsel di Jakarta. Kuesioner ini dilakukan dari tanggal 14  

Januari – 20 Januari 2013, dimana kuesioner dan data hasil dapat dilihat pada lampiran yang 

selanjutnya data tersebut di deskripsikan  agar di dapatkan hasil yang relevan dan berguna. 

4.2.2 Deskripsi Profil Responden 

Berikut adalah deskripsi mengenai profil responden meliputi nama, usia, jenis 

kelamin, pekerjaan, penghasilan dan lain – lain. 

Profil responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini terdiri dari: 

    Gambar 4.1 

                                     

   Sumber: data yang diolah 

Berdasarkan grafik pie di atas, dapat diketahui secara jelas bahwa ternyata 

responden pernah memakai produk Simpati Telkomsel sebesar 100%. 
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     Gambar 4.2 

                              

   Sumber: data yang diolah 

Berdasakan gambar grafik pie di atas, mengenai usia responden diperoleh perincian 

data sebagai berikut: responden mayoritas berusia 20 – 30 Tahun sebesar 44%, kemudian 

responden yang berusia di atas 30 T ahun sebesar 35%, dan responden yang berusia 

kurang dari 20 Tahun sebesar 21%. 

       Gambar 4.3 

    

   Sumber: data yang diolah 
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Berdasarkan gambar grafik pie di atas mengenai jenis kelamin, diperoleh perincian 

data sebagai berikut: responden yang berjenis kelamin pria sebesar 54% dan yang berjenis 

kelamin wanita sebesar 46%. 

            Gambar 4.4 

                         

 

   Sumber: data yang diolah 

Berdasarkan gambar grafik pie di atas, mengenai pekerjaan diperoleh perincian data 

sebagai berikut: responden yang berstatus profesional sebesar 37%, selanjutnya yang 

berstatus pelajar sebesar 28%, kemudian responden yang teknik/operator sebesar 13%, 

yang berstatus wiraswasta sebesar 4%, dan lain-lain sebesar 13%. 
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    Gambar 4.5 

                   

 

   Sumber: data yang diolah 

Berdasarkan gambar grafik pie di atas, mengenai pengeluaran pribadi rata-rata 

keperluan responden dalam setiap bulan, dengan perincian data sebagai berikut: mayoritas 

responden pengeluaran perbulan Rp. 1.100.000 – Rp. 2.000.000 sebesar 43%, kemudian 

responden yang pengeluaran perbulan  di  atas Rp. 2.000.000 s ebesar 23%, selanjutnya 

responden yang pengeluaran perbulan Rp. 500.000 – Rp. 1.000.000 s ebesar 19%, dan 

responden yang pengeluaran perbulan di bawah Rp. 500.000 sebesar 15%. 
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    Gambar 4.6 

 

 

         Sumber: data yang diolah 

Berdasarkan grafik pie di atas, dapat diketahui secara jelas bahwa ternyata 

responden mengetahui Agnes Monica sebagai endorser dari produk Telkomsel sebesar 

100%. 

 

    Gambar 4.7 

 

                                    

   Sumber: data yang diolah 
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Berdasarkan gambar grafik pie di atas dapat di lihat 40% pelanggan melihat iklan 

Telkomsel dari televisi, 25% pelanggan melihat iklan Telkomsel dari internet, 20% 

pelanggan melihat iklan Telkomsel dari media cetak, 15% pelanggan melihat iklan 

Telkomsel dari media lainnya. 

     

4.2.3    Analisa Deskriptif 

Fungsi analisa deskriptif adalah untuk memberikan gambaran umum tentang data 

yang diperoleh. Analisa deskriptif dalam penelitian ini menggunakan hasil nilai mean 

(rata-rata). Analisis deskriptif dijelaskan dalam uraian berikut: 

      

Analisa Deskriptif 

Fusgsi analisa deskriptif adalah untuk memberikan gambaran umum tentang data 

yang diperoleh. Analisa deskriptif dalam penelitian ini menggunakan hasil nilai mean 

(rata-rata). Analisis deskriptif dijelaskan dalam uraian berikut: 

Tabel 4.1 

 

Sumber: data yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat pada kolom N menandakan banyaknya jumlah 

responden sebanyak 100 orang. Pada kredibilitas, responden minimal menjawab 1 dan 

maksimal menjawab 7 dengan rata-rata yang diperoleh sebesar 4,54 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa responden setuju dengan pernyataan kredibilitas penggunaan selebriti 

sebagai endorsement. Pada daya tarik, responden minimal menjawab 1 dan maksimal 
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menjawab 7 dengan rata-rata yang diperoleh sebesar 4,36  sehingga dapat disimpulkan bahwa 

responden setuju dengan pernyataan daya tarik penggunaan selebriti sebagai endorsement. 

Pada kecocokan selebriti, responden minimal menjawab 3 dan maksimal menjawab 7 dengan 

rata-rata yang diperoleh sebesar 5,30 sehingga dapat disimpulkan bahwa responden setuju 

dengan pernyataan kecocokan selebriti penggunaan selebriti sebagai endorsement. Pada 

Brand Image, responden minimal menjawab 3 dan maksimal menjawab 7 dengan rata-rata 

yang diperoleh sebesar 4,36 sehingga dapat disimpulkan bahwa responden setuju dengan 

pernyataan brand image terhadap kredibilitas,daya tarik, dan kecocokan selebriti. 

 

          Tabel 4.2 

 

 Sumber : Data yang diolah 

Tabel 4.2 menjelaskan secara rinci besarnya rata – rata tiap variabel indikator.  

Dapat terlihat dari mean indikator yang dibandingkan dengan mean variabel, bahwa beberapa 

indikator memiliki mean yang lebih rendah. Untuk variabel kredibilitas, indikator citra (4,61), 

popularitas (4,59) dan personalitas (4,65) memiliki mean yang paling tinggi dari 4,5425. 

Untuk variabel daya tarik, indikator penampilan (4,45) memiliki mean yang paling tinggi dari 

4,3600. Untuk variabel kecocokan selebriti, indikator citra selebriti (5,37) memiliki mean 

Pengaruh Selebriti..., Ajeng Yunitasari, Ma-IBS, 2013



yang paling tinggi dari 5,3000. S edangkan untuk variabel Brand image, indikator brand 

favorability (4,92) memiliki mean yang paling tinggi dari 4,7597. 

 

4.3 Analisa Data 

Penelitian yang mengukur variabel dengan menggunakan instrumen kuesioner. 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah instrumen yang digunakan valid dan 

reliabel sebab kebenaran data yang diolah sangat menentukan kualitas hasil penelitian. 

 

4.3.1 Uji Kualitas Data 

Peneliti melakukan uji validitas dan reliabiltias ke 100 or ang untuk memastikan 

bahwa instrumen pernyataan kuesioner penelitian sudah valid dan reliabel. 

1. Hasil Uji Validitas dengan Rumus Pearson Product Moment 

Pengujian pretest kuesioner dengan menggunakan rumus pearson product moment 

yang disebarkan ke 100 orang untuk mengetahui kualitas kevaliditasan item 

pernyataan kuesioner. 

     Tabel 4.3 

         Hasil Uji Validitas 

No Item Pernyataan r hitung Keterangan 

1 Kredibilitas 1 0,900** Valid 

2 Kredibilitas 2 0,820** Valid 

3 Kredibilitas 3 0,788** Valid 

4 Kredibilitas 4 0,723** Valid 

5 Daya Tarik 1 0,915** Valid 

6 Daya Tarik 2 0,895** Valid 
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8 Kecocokan selebriti 1 0,927** Valid 

9 Kecocokan selebriti 2 0,920** Valid 

11 Brand image 1 0,725** Valid 

12 Brand image 2 0,781** Valid 

13 Brand image 3 0,748** Valid 

Sumber: data yang diolah 

Ket. *<0,05; **0,01 

 

Analisis : 

Berdasarkan hasil uji validitas dengan menggunakan rumus pearson product 

moment, ternyata seluruh item pernyataan kuesioner dinyatakan valid dikarenakan 

hasil nilai signifikansi r hitung (0,000) < 0,05 (5%) maupun 0,01 (1%). Dengan 

demikian, hasil penelitian dinyatakan valid. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 

alat pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika diulang. 

Pengujian reliabilitas adalah berkaitan dengan masalah adanya kepercayaan 

terhadap instrumen. Suatu instrumen dapat memiliki tingkat kepercayaan yang 

tinggi (konsisten) jika hasil dari pengujian instrumen tersebut menunjukkan hasil 

yang tetap. 

Pengujian reliabilitas penelitian dengan menggunakan rumus Cronbach 

Alpha. Jika koefisien Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 m aka instrumen 

dikatakan reliabel. 
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     Tabel 4.4 

       Hasil Uji Reliabilitas 

No Item Pernyataan Cronbach’s Alpha hitung Cronbach’s Alpha table Keterangan 

1 Kredibilitas  0,824 >0,6 Reliabel 

2 Daya Tarik  0,778 >0,6 Reliabel 

3 Kecocokan selebriti  0,827 >0,6 Reliabel 

4 Brand image  0,614 >0,6 Reliabel 

Sumber: data yang diolah 

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas, dapat diketahui secara jelas bahwa ternyata 

hasil nilai Cronbach’s Alpha hitung > Cronbach’s Alpha tabel, maka dapat dikatakan 

semua item pernyataan kuesioner yang terkait dengan Kredibilitas, Daya Tarik,  

Kecocokan Selebriti, dan Brand Image dapat dikatakan reliabel. 
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4.3.2 Uji Asumsi Klasik 

1.  Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas data penelitian dapat diketahui dari tampilan gambar Normal 

P-P Plot of Regression Standardized Residual. 

      Gambar 4.8 

 

Sumber: data yang diolah 

 

 

Analisis : 

Berdasarkan grafik Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual di atas, 

maka terlihat jelas bahwa semua nilai-nilai sebaran data item pernyataan berada 

terletak dekat di sepanjang garis linear sehingga dapat dikatakan data 

berdistribusi normal. 
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4.3.2.1 Uji Multikolinearitas 

Uji Regresi mengasumsikan variabel-variabel bebas tidak memiliki 

hubungan linier satu sama lain. Sebab, jika terjadi hubungan linier antarvariabel 

bebas akan membuat prediksi atas variabel terikat menjadi bias karena terjadi 

masalah hubungan di antara para variabel bebasnya.  

Hasil data penelitian termasuk terjadi multikolinearitas atau tidak maka 

dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 

    Tabel 4.5 

Uji Multikolinearitas 

 

Sumber: data yang diolah 

Analisis : 

Dalam Pengujian Multiple Regression dengan SPSS, masalah Multikolinieritas dapat 

dilihat dalam tabel Coefficient, yaitu pada kolom Tolerance dan kolom VIF (Variance 

Inflated Factors). 

1) Hasil nilai Tolerance menunjukkan semua angka-nya berada di atas 0,2 dengan 

demikian, dapat penulis simpulkan bahwa tidak terjadi collinearity. 

2) Hasil nilai VIF (Variance Inflation Factor) 

Pada umumnya, jika VIF lebih besar dari 5 m aka variabel tersebut mempunyai 

persoalan multikolinieritas (adanya korelasi yang besar diantara variabel bebas) 

dengan variabel bebas yang lainnya. 
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Di dalam penelitian ini, nilai VIF kurang dari 5, de ngan demikian diantara 

variabel bebas tidak terjadi multikolinieritas. 

Rumus VIF (Variance Inflation Factor) : 

Tolerance Nilai
1VIF =  

 

4.3.2.2 Uji Heteroskedastisitas 

1. Uji Heterokedastisitas 

Heterokedastisitas menunjukkan bahwa variansi variabel tidak sama untuk 

semua pengamatan. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi 

heterokedastisitas karena data cross section memiliki data yang mewakili berbagai 

ukuran. 

Salah satu cara untuk melihat adanya problem heterokedastisitas dengan 

melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED)  sebagai sumbu 

X dengan residualnya (SRESID) sebagai sumbu Y. Cara menganalisa dapat 

dengan melihat apakah titik-titik memiliki pola tertentu seperti gelombang, 

melebar, kemudian menyempit. Jika terjadi, indikasinya terdapat 

heterokedastisitas. Dapat pula, jika tidak terdapat pola tertentu yang jelas, serta 

titik-titik menyebar diatas  dan dibawah angka 10 pada sumbu Y, indikasinya tidak 

terjadi heterokedastisitas. 
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    Gambar 4.9 

 

Sumber: data yang diolah 

Analisis : 

Berdasarkan hasil grafik scatterplot di atas, maka dapat diketahui secara jelas 

yakni ternyata sebaran noktah data penelitian berpencar di sekitar angka nol (0 pada 

sumbu Y) dan tidak membentuk suatu pola atau trend garis tertentu, menurut 

Tabachnick dan Fidell (2007) menyatakan bahwa data yang outliers dapat diketahui 

dari hasil sebaran data yang boleh melebihi 3,3 t etapi harus kurang dari –3,3 maka 

dapat dikatakan data penelitian tidak terjadi heterokedastisitas artinya model regresi 

memenuhi syarat untuk memprediksi brand image. 
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4.3.3 Pengujian Hipotesis 

4.3.3.1 Analisis Regresi Linier Berganda 

                  Tabel 4.6 

 

Sumber: data yang diolah 

Analisis : 

Berdasarkan hasil temuan data penelitian dalam tabel coefficients di atas, maka dapat 

ditulis rumus persamaan regresi linear berganda: 

Brand image (Ŷ) = 2,147 + 0,229 (Kredibilitas) + 0,133 (Daya Tarik) + 0 ,187 

(Kecocokan selebrity). 

Dari persamaan rumus regresi linear berganda tersebut, dapat dianalisis yakni: Brand 

image (Ŷ) akan mengalami peningkatan yang tinggi apabila adanya penambahan satu 

point pada masing-masing variabel kredibilitas, daya tarik, dan kecocokan selebriti. 

Jadi, semakin ditingkatkan satu point pada masing-masing nilai variabel bebas yang 

terdiri dari kredibilitas, daya tarik, dan kecocokan selebriti maka akan mengalami 

peningkatan pada brand image. 
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4.3.3.2 Analisis Koefisien Determinasi 

 Koefisien Determinasi 

      Tabel 4.7 

 

Sumber: data yang diolah 

Analisis : 

1. Besarnya nilai pengaruh variabel kredibilitas, daya tarik, dan kecocokan selebriti 

terhadap brand image, dapat dilihat dari nilai r = 0,692, Berdasarkan pedoman 

interval korelasi berada pada jarak 0,60 – 0,70 termasuk kategori pengaruh yang 

kuat. 

2. Lalu, nilai koefisien determinasi (adjusted r square) dipergunakan untuk 

mengetahui besarnya persentase brand image setelah dipengaruhi variabel 

kredibilitas, daya tarik, dan kecocokan selebriti diperoleh 0,462 atau dalam bentuk 

persentase 0,462 x 100% = 46,2% kemudian sisanya 100% - 46,2% = 53,8% 

ditentukan oleh faktor-faktor lain seperti brand trust produk, tayangan iklan di 

teleivisi, dan kualitas pelayanan. 
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4.3.3.3 Uji Parsial (Uji t) 

Uji parsial (uji t) dipergunakan untuk melihat apakah terdapat pengaruh variabel bebas 

secara parsial terhadap variabel terikat yang signifikan. Maka hasil uji parsial (uji t) 

dapat diketahui dari kolom uji t dan sig, seperti terlihat dalam tabel di bawah ini: 

 

          Tabel 4.8 

 

Sumber: data yang diolah 

Proses Pengambilan Keputusan: 

0. H1 Sig. < Sig. 0,05 yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel 

kredibilitas terhadap variabel brand image diterima. 

1. H2 Sig. < Sig. 0,05 yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel 

daya tarik terhadap variabel brand image diterima. 

2. H3 Sig. < Sig. 0,05 yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel 

kecocokan selebrity terhadap variabel brand image diterima. 

Analisis : 

Setelah dilakukan uji parsial pada setiap masing-masing variabel bebas terhadap 

variabel terikat, ternyata hasil penelitian menunjukkan bahwa : 

1. Hipotesis (Ha) yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel 

kredibilitas terhadap variabel brand image diterima, karena hasil nilai t hitung = 

5,202 > t kritis (dengan sig 5% = 1,984) dan Sig. 0,000 < Sig. 0,05. 
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2. Hipotesis (Ha) yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel daya 

tarik terhadap variabel brand image diterima, karena hasil nilai t hitung = 3,429 > 

t kritis (dengan sig 5% = 1,984) dan Sig. 0,001 < Sig. 0,05. 

Hipotesis (Ha) yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel 

kecocokan selebrity terhadap variabel brand image diterima, karena hasil nilai t 

hitung = 4,527 > t kritis (dengan sig 5% = 1,984) dan Sig. 0,000 < Sig. 0,05 

4.4 Implikasi Manajerial 

    Tabel 4.9 

             Kredibilitas 

Variabel Indikator Mean Indikator Mean Variabel 

 

      Kredibilitas 

Citra  4,61 >4,5425 

Popularitas 4,59 >4,5425 

Integritas 4,32 <4,5425 

Personalitas 4,65 >4,5425 

Sumber: Data yang diolah 

 Menurut tabel diatas dilihat untuk variabel kredibilitas indikator citra, popularitas, dan 

integritas menunjukkan hasil mean indikatornya lebih besar dari mean variabel. Artinya 

bahwa endoser yang digunakan dalam iklan ini mendukung brand image. Sedangkan 

integritas dari endoser perlu ditingkatkan lagi agar mendapat kepercayaan yang baik di 

masyarakat sehingga dapat meningkatkan brand image. 
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    Tabel 4.10 

    Daya Tarik 

Variabel Indikator Mean Indikator Mean Varibel 

Daya Tarik Penampilan  4,45 >4,3600 

Gaya Hidup 4,27 <4,3600 

Sumber: Data yang diolah  

 Menurut tabel diatas dilihat untuk variabel daya tarik indikator penampilan 

menunjukkan mean indikatornya yang lebih tinggi dari mean variabel. Artinya bahwa 

penampilan endorser dalam iklan ini sudah sesuai dengan brand image yang diiklankan 

karena endorser terlihat ekspresif didalam membawakan iklan  sehingga hal itu mendukung 

brand image. Sedangkan mengenai gaya hidup endorser harus menyesuaikan gaya hidupnya 

dengan slogan Simpati Telkomsel “My Simpati, My Style”. 

 

      Tabel 4.11 

   Kecocokan Selebriti dan Produk 

Variabel Indikator Mean Indikator Mean Varibel 

Kecocokan selebriti 

dan produk 

Citra Selebriti 5,37 >5,3000 

Perilaku 5,23 <5,3000 

 Sumber: Data yang diolah 

 Menurut tabel diatas untuk variabel kecocokan selebriti menunjukkan mean indikator 

citra selebriti lebih tinggi dari mean variabel. Artinya bahwa citra selebriti yang digunakan 

dalam iklan ini mendukung brand image yang diiklankan. Sedangkan untuk perilaku 

endorser diharapkan dapat mencerminkan brand image  SimpatiTelkomsel dengan cara 

memperbaiki pencitraan diri endorser tersebut seperti melakukan kegiatan sosial. 
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    Tabel 4.12 

             Brand Image 

Variabel Indikator Mean Indikator Mean Varibel 

Brand Image Kekuatan Merek 4,68 <4,7597 

Brand Favorability 4,92 >4,7597 

Keunikan Merek 4,68 <4,7597 

Sumber: Data yang diolah 

 Menurut tabel diatas dilihat untuk variabel brand image indikator kekuatan merek dan 

keunikan merek perlu perhatian khusus dari perusahaan karena mean indikatornya lebih 

rendah dari mean variabel. Salah satu upaya untuk meningkatkan kekuatan merek adalah 

perusahaan perlu meningkatkan kekuatan jaringan provider sedangkan untuk keunikan merek 

perlu menambahkan fungsi simcard menjadi alat transaksi pembayaran non tunai. 

Berdasarkan hasil dari penelitian analisa pengaruh celebrity endorsement (Agnes 

Monica) terhadap Brand Image Simpati Telkomsel, maka dapat diketahui bahwa variabel 

celebrity endorsement  secara signifikan berpengaruh terhadap Brand Image Simpati 

Telkomsel. Ketertarikan terhadap tawaran iklan produk bermerek dan kualitas produk 

bermerek memiliki persepsi yang tinggi bagi konsumen.Dengan ini dapat dikatakan bahwa 

konsumen menyukai produk-produk yang memiliki merek terkenal dan kualitas yang bagus. 

Bagi seseorang gaya hidup berbelanja menampilkan profil seluruh pola tindakan dan interaksi 

seseorang, untuk menciptakan persepsi dirinya kepada orang lain atau demi sebuah gengsi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan kredibilitas, daya tarik, kecocokan 

antara selebriti dan produk berpengaruh pada citra merek. Nilai Goodness of Fit Test (uji 

adjusted R2) sebesar 0,462 menunjukkan bahwa variabel simultan kredibilitas, daya tarik, 

keahlian, kecocokan antara selebriti dan produk secara bersama-sama mempengaruhi citra 
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merek sebesar 46,2%, sedangkan sisanya 53,8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

diteliti.  
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        BAB V 

          KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kredibilitas endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap citra merek. Bahwa tinggi 

kredibilitas yang dimiliki endorser maka citra merek yang dihasilkan akan meningkat 

(Shimp, 2003). Kredibilitas selebriti endorser yang baik di depan publik  akan 

meningkatkan pandangan konsumen terhadap citra merek Simpati Telkomsel.  

2. Daya tarik endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap citra merek. Bahwa daya tarik 

endorser dapat menarik konsumen dan akan meningkatkan citra merek Simpati 

Telkomsel. Hal ini disebabkan karena adanya emosional positif yang diciptakan oleh 

endorser terhadap konsumen. Semakin tinggi daya tarik endorser maka citra merek akan 

meningkat (Shimp, 2003). 

3. Kecocokan antara selebriti dan produk memiliki pengaruh signifikan terhadap citra 

merek. Bahwa semakin tinggi kecocokan antara selebriti dan produk yang ditawarkan 

maka semakin tinggi pula citra merek Simpati Telkomsel (Till dan Busler, 1998). Merek 

Telkomsel yang terkenal dengan produk Simpati memiliki citra yang tinggi karena 

endorser yang dipakai sesuai dengan produk yang ditawarkan.  
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5.2 Saran 

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang ada peneliti memberikan beberapa saran. 

yaitu: 

1)       Bagi para Akademisi dan Praktisi 

  Melalui tulisan ini, agar peneliti berikutnya dapat memanfaatkan tulisan ini 

sebagai bahan praktek dan pertimbangan untuk kedepan, baik hanya terfokus dari segi 

selebrity endorsement maupun brand image. Sehingga dapat memberikan kontribusi 

lebih dalam bidang ilmu manajemen. 

 

2)      Bagi Perusahaan Telkomsel 

 a)  Untuk variabel kredibilitas indikator citra, popularitas, dan integritas menunjukkan 

hasil mean indikatornya lebih besar dari mean variabel. Artinya bahwa endoser 

yang digunakan dalam iklan ini mendukung brand image. Sedangkan integritas 

dari endoser perlu ditingkatkan lagi agar mendapat kepercayaan yang baik di 

masyarakat sehingga dapat meningkatkan brand image. 

b) Untuk variabel daya tarik indikator penampilan menunjukkan mean indikatornya 

yang lebih tinggi dari mean variabel. Artinya bahwa penampilan endoser dalam 

iklan ini sudah sesuai dengan brand image yang diiklankan karena endorser terlihat 

ekspresif didalam membawakan iklan  s ehingga hal itu mendukung brand image. 

Sedangkan mengenai gaya hidup endorser harus menyesuaikan gaya hidupnya 

dengan slogan Simpati Telkomsel “My Simpati, My Style”. 

c) Untuk variabel kecocokan selebriti menunjukkan mean indikator citra selebriti lebih 

tinggi dari mean variabel. Artinya bahwa citra selebriti yang digunakan dalam iklan 

ini mendukung brand image yang diiklankan. Sedangkan untuk perilaku endorser 
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diharapkan dapat mencerminkan brand image Simpati Telkomsel dengan cara 

memperbaiki pencitraan diri endorser tersebut seperti melakukan kegiatan sosial. 

d)  Untuk variabel brand image indikator kekuatan merek dan keunikan merek perlu 

perhatian khusus dari perusahaan karena mean indikatornya lebih rendah dari mean 

variabel. Salah satu upaya untuk meningkatkan kekuatan merek adalah perusahaan 

perlu meningkatkan kekuatan jaringan provider sedangkan untuk keunikan merek 

perlu menambahkan fungsi simcard menjadi alat transaksi pembayaran non tunai. 
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ANALISA PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT ( AGNES MONICA) 
TERHADAP BRAND IMAGE PRODUK SIMPATI TELKOMSEL  

Ajeng Yunitasari  (200811006) 
ABSTRACT 

Celebrity support has been established as one of the most popular tools of brand image in 
recent times. It has become a trend and is considered a winning formula for product 
marketing and brand building. It's easy to choose a celebrity but hard to build a strong 
relationship between product and endorser. While the magnitude of the impact of celebrity 
endorsements remain under the purview of glasses gray, this paper is an attempt to analyze 
the impact of celebrity endorsement on brand. The purpose of this article is to examine the 
relationship between celebrity endorsements and brand Image. 
This study aims to demonstrate the influence of celebrity endorsement (Agnes Monica) on 
Brand Image products sympati Telkomsel. The study was conducted on 100 respondents in 
Jakarta by using quantitative analysis of test data and test the quality of the classical 
assumptions. Data processing is performed with SPSS for Windows. 
The results of this study show the allotment variable credibility, attractiveness, and product 
suitability celebrity has a positive relationship to the brand image. Advice can be given, 
Telkomsel continues to provide the best service for consumers to be able to meet what the 
consumer wants and needs. 
Keywords: credibility, attractiveness, selebrity match-up product on brand image 
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1. Nama  : Ajeng Yunitasari 

2. NIM  : 200811006 

3. Angkatan  : 2008 

4. Jurusan  : Manajemen 

 

II. Penyelenggaraan seminar 

1. Judul skripsi   

 Pengaruh Celebriti Endorsement (Agnes Monica) terhadap Brand Image  

Produk Simpati Telkomsel. 

2. Waktu penyelenggaraan 

Hari, Tanggal  : Kamis, 28 Februari 2013 

Jam   : 09.00 

Tempat   : Indonesia Banking School, Ruang 4a 

3. Peserta seminar 

a. Jumlah peserta  : 6 peserta 

b. Moderator  : Fajar Hertingkir S.Sos, MM 

c. Notulis   : Rininta Widyani 

4. Dosen pengamat  

1. Bapak Ari Sunardi, SE., Akt., M. Si 

2. Bapak Ahmad Setiawan Nuraya, SE., MBA 

5. Kesimpulan seminar  

Seminar hasil berjalan baik dengan beberapa saran dan revisi untuk perbaikan 

skripsi. Revisi yang diberikan adalah sebagai berikut : 

1. Kriteria Populasi tidak konsisten  ( Pelanggan yang baru menggunakan dengan 

pelanggan yang minimal 6 bulan). 

2. Kesalahan bahasa inggris pada abstrak. 

3. Kuesioner 6 dan 7 dibalik posisi pertanyaannya. 

4. Menghilangkan Indikator:  Keatletisan Postur Tubuh dan Nilai – nilai. 
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Mangetahui,        Jakarta, 15 februari 2013 

Dosen Pembimbing                                 Penyaji 

 

 

Fajar Hertingkir , S.Sos, MM        Ajeng Yunitasari 
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KOREKSI ATAS HASIL PENELITIAN 

 

Nama Penyaji : Ajeng Yunitasari 

NIM  : 200811006           

Moderator      : Fajar Hertingkir , S.Sos, MM 

Notulen          : Rininta Widyani 

 

BAB HALAMAN MATERI YANG 

DIKOREKSI 

PARAF PEMBERI 

KOREKSI 

I 5 Memperjelas Kriteria 

pelanggan menjadi 

minimal yang sudah 

berlangganan 6 bulan 

 

II           Abstrak Memperbaiki 

kesalahan bahasa 

inggris Pada abstrak 

 

III          Lampiran Membalik posisi 

pertanyaan 6 menjadi 

7 

 

IV 63 Menghilangkan 

indicator keatletisan 

postur tubuh dan nilai 

– nilai. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Kuesioner 

Saya adalah mahasiswi Sekolah Tinggi Indonesia Banking School yang sedang 

melakukan penelitian untuk tugas akhir (skripsi). Topik yang saya teliti adalah “Pengaruh 

Selebriti Endorsement Terhadap Brand Image : Studi produk Telkomsel”. Adapun objek 

penelitian yang dipilih adalah masyarakat yang familiar dengan produk Telkomsel di Jakarta.  

Saya mohon bantuan Saudara untuk berkenan menjadi responden dalam penelitian ini 

dengan mengisi kuesioner yang telah disediakan. Atas bantuan dan kerjasamanya, saya 

mengucapkan  terima kasih.  

  

Hormat saya, 

 

 

 Ajeng Yunitasari 
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     LAMPIRAN 

 
     Lampiran 1: Kuesioner 

 

Data Demografi Responden 

Pertanyaan-pertanyaan berikut ini digunakan untuk mengidentifikasikan responden 

berdasarkan latar belakang umur, pekerjaan, pendidikan dan beberapa aspek lain. 

1. Apakah anda pernah memakai produk Simpati Telkomsel: 

a. Iya   

b. Tidak (Stop) 

2. Usia Anda:  

 a. < 20 tahun   b. 20 – 30 tahun  c. > 30 tahun 

3. Jenis kelamin Anda: 

 a. Pria    b. Wanita 

4. Pekerjaan Anda: 

a. Pelajar/Mahasiswa   

b. Teknik/operator 

c. Profesional 

d. Wiraswasta  

e. Lain-lain : ……………………. 

5. Pengeluaran pribadi rata-rata keperluan anda untuk setiap bulan: 

a. ≤ Rp 500.000    

b. Rp. 500.000 - Rp.1.000.000 

c. Rp.  1.100.000 – Rp.2.000.000 
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d. > Rp. 2.000.000  

 

6. Apakah anda mengetahui Agnes Monica sebagai endorser dari produk Simpati 

Telkomsel: 

a. Iya  

b. Tidak(Stop) 

 

7. Dari media apakah anda melihat iklan Telkomsel : 

a. Televisi 

b. Cetak 

c. Internet 

d. Lain-lain : …………………. 

 

Untuk membahas pertanyaan-pertanyaan dibawah ini dengan mengisi kolom-kolom nilai 
yang berkriteria sebagai berikut : 1 = Sangat Tidak Setuju 7 = Sangat Setuju  
 
Kredibilitas 
 
1. Pencitraan Agnes Monica dalam dunia entertaiment sesuai dengan produk Simpati 

Telkomsel.   

 
 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 
2. Popularitas Agnes Monica di bidang akting dan musik sesuai dengan produk Simpati 
Telkomsel. 
 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 
3. Integritas Agnes Monica sesuai dengan produk Simpati telkomsel. 
 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 
4. Kepribadian Agnes Monica yang cerdas, semangat yang tinggi dan giat bekerja sesuai 
dengan produk Simpati Telkomsel 
 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 
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Daya Tarik 
 
5. Penampilan Agnes Monica yang menarik (good looking) sesuai dengan produk Simpati 

Telkomsel. 

 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 
 
6. Gaya hidup Agnes Monica sesuai dengan citra merek produk simpati Telkomsel  

 

 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 
 
Kecocokan selebriti dan Produk 
 
7. Kecocokan citra Agnes Monica  s ebagai artis profesional sesuai dengan produk Simpati 
Telkomsel 
 
 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 
 
8. Perilaku Agnes Monica  sesuai dengan produk Simpati Telkomsel 
 

 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 
Brand Image (variabel Y) 
 
9. Merek Simpati Telkomsel memiliki  kelebihan dibandingkan provider lainnya.   

 
 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 
 
10. Merek Simpati Telkomsel banyak disukai oleh pelanggan Telkomsel. 
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 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

          
11. Merek Simpati Telkomsel memiliki keunikan dibandingkan provider lainnya. 

 
 1 2 3 4 5 6 7  

Sangat Tidak Setuju        Sangat Setuju 

 

 

Lampiran 2 : Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

1. Hasil Uji Validitas Kredibilitas 

 

 

2. Hasil Uji Reliabilitas Kredibilitas 
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3. Hasil Uji Validitas Daya Tarik 

 

 

4. Hasil Uji Reliabilitas Daya Tarik 
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5. Hasil Uji Validitas Kecocokan Selebrity 

 

6. Hasil Uji Reliabilitas Kecocokan Selebriti 

 

 

 

 

7. Hasil Uji Validitas Brand Image 
 

Pengaruh Selebriti..., Ajeng Yunitasari, Ma-IBS, 2013



 

 

8. Hasil Uji Reliabilitas Brand Image 
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Lampiran 3 : Hasil Multiple Regression 

 

 

1. Descriptive Statistics 
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2. Uji Normalitas 

 

3. Uji Multikolinearitas 
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4. Uji Heterokedastisitas 
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INTERVAL KEPERCAYAAN 95% INTERVAL KEPERCAYAAN 99%
0.05 (5%) 0.01 (1%)

1 0,997 1,000

2 0,950 0,990

3 0,878 0,959

4 0,811 0,917

5 0,754 0,875

6 0,707 0,834

7 0,666 0,798

8 0,632 0,765

9 0,602 0,735

10 0,576 0,708

11 0,553 0,684

12 0,532 0,661

13 0,514 0,641

14 0,497 0,623

15 0,482 0,606

16 0,468 0,590

17 0,456 0,575

18 0,444 0,561

19 0,433 0,549

20 0,423 0,537

21 0,413 0,526

22 0,404 0,515

23 0,396 0,505

24 0,388 0,496

25 0,381 0,487

26 0,374 0,479

27 0,367 0,471

28 0,361 0,463

29 0,355 0,456

30 0,349 0,449

31 0,344 0,442

32 0,339 0,436

33 0,334 0,430

34 0,329 0,424

35 0,325 0,418

36 0,320 0,413

37 0,316 0,408

38 0,312 0,403

39 0,308 0,398

40 0,304 0,393

41 0,301 0,389

42 0,297 0,384

43 0,294 0,380

44 0,291 0,376

45 0,288 0,372

46 0,285 0,368

47 0,282 0,365

48 0,279 0,361

49 0,276 0,358

50 0,273 0,354

51 0,271 0,351

52 0,268 0,348

53 0,266 0,345

54 0,263 0,341

55 0,261 0,339

56 0,259 0,336

57 0,256 0,333

58 0,254 0,330

59 0,252 0,327

60 0,250 0,325

61 0,248 0,322

62 0,246 0,320

63 0,244 0,317

64 0,242 0,315

65 0,240 0,313

66 0,239 0,310

67 0,237 0,308

68 0,235 0,306

69 0,234 0,304

70 0,232 0,302

71 0,230 0,300

72 0,229 0,298

73 0,227 0,296

74 0,226 0,294

75 0,224 0,292

76 0,223 0,290

77 0,221 0,288

78 0,220 0,286

79 0,219 0,285

80 0,217 0,283

81 0,216 0,281

82 0,215 0,280

83 0,213 0,278

84 0,212 0,276

85 0,211 0,275

86 0,210 0,273

87 0,208 0,272

88 0,207 0,270

89 0,206 0,269

90 0,205 0,267

91 0,204 0,266

92 0,203 0,264

93 0,202 0,263

94 0,201 0,262

95 0,200 0,260

96 0,199 0,259

97 0,198 0,258

98 0,197 0,256

99 0,196 0,255
100 0,195 0,254

TABEL HARGA KRITIS
r Product Moment

df
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Lampiran 4: Deskripsi Profil Responden 
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Profil responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini terdiri dari: 
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Lampiran 1 : Kuesioner 
 

Lampiran 2 : Coding Sheet 
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Lampiran 3 : Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
 
 

1. Hasil Uji Validitas Kredibilitas 

 
 

2. Hasil Uji Reliabilitas Kredibilitas 
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3. Hasil Uji Validitas Daya Tarik 

 
 

4. Hasil Uji Reliabilitas Daya Tarik 
 

 

 
 

5. Hasil Uji Validitas Kecocokan Selebrity 
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6. Hasil Uji Reliabilitas Kecocokan Selebriti 

 
 

 
 

7. Hasil Uji Validitas Brand Image 
 

 
 

8. Hasil Uji Reliabilitas Brand Image 
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Lampiran 4 :  
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Lampiran 5 : Hasil Multiple Regression 
 
 
 
1. Descriptive Statistics 
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2. Uji Normalitas 

 

3. Uji Multikolinearitas 
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4. Uji Heterokedastisitas 
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INTERVAL KEPERCAYAAN 95% INTERVAL KEPERCAYAAN 99%
0.05 (5%) 0.01 (1%)

1 0,997 1,000

2 0,950 0,990

3 0,878 0,959

4 0,811 0,917

5 0,754 0,875

6 0,707 0,834

7 0,666 0,798

8 0,632 0,765

9 0,602 0,735

10 0,576 0,708

11 0,553 0,684

12 0,532 0,661

13 0,514 0,641

14 0,497 0,623

15 0,482 0,606

16 0,468 0,590

17 0,456 0,575

18 0,444 0,561

19 0,433 0,549

20 0,423 0,537

21 0,413 0,526

22 0,404 0,515

23 0,396 0,505

24 0,388 0,496

25 0,381 0,487

26 0,374 0,479

27 0,367 0,471

28 0,361 0,463

29 0,355 0,456

30 0,349 0,449

31 0,344 0,442

32 0,339 0,436

33 0,334 0,430

34 0,329 0,424

35 0,325 0,418

36 0,320 0,413

37 0,316 0,408

38 0,312 0,403

39 0,308 0,398

40 0,304 0,393

41 0,301 0,389

42 0,297 0,384

43 0,294 0,380

44 0,291 0,376

45 0,288 0,372

46 0,285 0,368

47 0,282 0,365

48 0,279 0,361

49 0,276 0,358

50 0,273 0,354

51 0,271 0,351

52 0,268 0,348

53 0,266 0,345

54 0,263 0,341

55 0,261 0,339

56 0,259 0,336

57 0,256 0,333

58 0,254 0,330

59 0,252 0,327

60 0,250 0,325

61 0,248 0,322

62 0,246 0,320

63 0,244 0,317

64 0,242 0,315

65 0,240 0,313

66 0,239 0,310

67 0,237 0,308

68 0,235 0,306

69 0,234 0,304

70 0,232 0,302

71 0,230 0,300

72 0,229 0,298

73 0,227 0,296

74 0,226 0,294

75 0,224 0,292

76 0,223 0,290

77 0,221 0,288

78 0,220 0,286

79 0,219 0,285

80 0,217 0,283

81 0,216 0,281

82 0,215 0,280

83 0,213 0,278

84 0,212 0,276

85 0,211 0,275

86 0,210 0,273

87 0,208 0,272

88 0,207 0,270

89 0,206 0,269

90 0,205 0,267

91 0,204 0,266

92 0,203 0,264

93 0,202 0,263

94 0,201 0,262

95 0,200 0,260

96 0,199 0,259

97 0,198 0,258

98 0,197 0,256

99 0,196 0,255
100 0,195 0,254

TABEL HARGA KRITIS
r Product Moment

df
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CURRICULUM VITAE 

PERSONAL DETAILS 

CONTACTS 

ACADEMIC INFORMATION  

 

 

 

 

  

Full Name Ajeng Yunitasari 
Nick Name Ajeng 
Place, Date of Birth Tasikmalaya, 6th June 1991 
Sex Female 
Religion Moslem 
Marital Status Single 
Nationality Indonesian 
Height 165 cm 
Weight 50 kg 
Blood Group O 
Hair Colour Black 
 

 

Current Address Jl. Kemang Soka Raya Blok A No. 4 Kemang pratama 2 Bekasi Barat 17116 
Permanent Address Jl. Kemang Soka Raya Blok A. 4 Kemang pratama 2 Bekasi Barat 17116 
Phone Number: 
Cellular Phone 
 

082130375606 

E-mail yunitasariajeng@gmail.com 
 

 

Period Schools, Universities Major GPA 
1996-2002 SDN Nagarawangi II   
2002-2005 SMPN 2 Tasikmalaya   
2005-2008 SMAI Al Azhar Kemang Pratama Social  

2008-… STIE Indonesia Banking School Marketing 2.85 
 

 

 

 

Ajeng Yunitasari 
Excellence Humble! 
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ORGANIZATIONAL EXPERIENCE   

     

 

 

Period Name of Organizations Position 
2002-2003 Traditional Dance Curricular SMPN 2 

Tasikmalaya 
Member 

2002-2004 Basketball Extra Curricular  SMPN 2 
Tasikmalaya 

Member  

2005-2006 Pecinta Alam  Extra Curricular   SMAN 3 
Tasikmalaya 

Member 

2005-2006 Basketballball Extra Curricular  SMAN 3 
Tasikmalaya 

Member 

2007-2008 Modern Dance Curricular   SMAN 3 
Tasikmalaya 

Member 

2008-2011 PT Cilacap Steel Director 
2009-2012 Manager Futsal STIE Indonesia Banking 

School 
Manager 

2011-2012 PT Internusa Resources Director 

Period Name of Events Position 
2006 Al Seace  SMAI Al Azhar  Kemang Pratama Transportation Function 
2006 Latihan Dasar Kepemimpinan Siswa  SMAI Al 

Azhar  Kemang Pratama 
Member 

2007 Al Seace SMAI Al Azhar Kemang Pratama Equipment Function 
2007 Al Seace  SMAI Al Azhar  Kemang Pratama License Officer 
2007 Liga Bola  SMAI Al Azhar  Kemang Pratama Supplies Function 
2007 Buku Tahunan  SMAI Al Azhar  Kemang 

Pratama 
Coordinator Transportation Function 

2009-2011 Buka Puasa STIE Indonesia Banking School Project Officer 
2010 National Banking Forum STIE Indonesia 

Banking School 
Public Relation Function 

2010 Pekan Orientasi Mahasiswa STIE Indonesia 
Banking School 

Member 

2010 Liga Futsal STIE Indonesia Banking School Manager 
2011 SPEAKFEST 2011 Club Speak TII HPD 
2012 Business Competition STIE Indonesia 

Banking School 
Member and MC 

2012 Malam Keakraban STIE Indonesia Banking 
School 

Project Officer 

2012 Dropbox  Chief of Committee 
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WORKING EXPERIENCE  

APPRECIATION  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Period Company Status 
2009 BRI Unit Cilacap Orientation 
2010 Kantor Bank Indonesia Surabaya Orientation 

Period Course, Training Organizer, Trainer 
2008 Pekan Orientasi Mahasiswa STIE Indonesia Banking School 
2008 English for Banking I The British Institute 
2009 English for Banking II The British Institute 
2009 Service Excellence First Asia Consultant 
2010 Preparation for TOEFL George Mason Universe 
2010 Customer Service and Selling Skill E-Depro Management Coonsultant 
2010 Seminar Investasi  STIE Indonesia Banking School 
2010 Basic Treasury MatAir 
2011 Analisis Kredit STIE Indonesia Banking School 

Period Appreciation Appreciator 
2008 Best Student   SMAI AL-Azhar 4 Kemang Pratama 
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FAMILY DETAILS  

 

 

 

 

 

 

Relationship Name Date, Place of Birth Occupation 
Father Hariyanto Madiun, 3rd  November 1951 Wiraswasta 
Mother Iis Reniati Tasikmalaya, 17th  December 

1967   
Housewife 

Brother Sri Agung Surya Saputra Tasikmalaya, 5th April 1995 Student 
Brother Anggara Naufal Arifiyanto Tasikmalaya, 5th September 

2000 
 Student 

Sister Bilqis Sekarini Putri Tasikmalaya, 22th January 
2002 

Student 
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