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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana dimensi visibility, credibility,
attraction, dan power celebrity endorser mempengaruhi brand image produk
handbody Scarlett Whitening. Penelitian ini dilakukan di Yogyakarta dengan dua
ratus empat belas orang responden. Sampel penelitian yang digunakan pada
penelitian ini ialah followers akun Instagram Rachel Vennya dan Scarlett
Whitening. Jenis data yang digunakan yaitu data kualitatif, sumber data yang
digunakan yaitu data primer yang bersumber dari pendistribusian kuesioner melalui
google form. Kuesioner didesain menggunakan skala likert dan dianalisis dengan
menggunakan analisis regresi linear berganda. Pengujian yang digunakan untuk
menguji instrument penelitian berupa uji validitas dan realibilitas. Pengujian dalam
penelitian ini menggunakan SPSS versi 15 for windows.. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel visibility, credibility, attraction, dan power celebrity
endorser secara bersamaan memiliki pengaruh terhadap brand image produk
handbody Scarlett Whitening. Akan tetapi, variabel yang memiliki pengaruh
signifikan terhadap brand image produk handbody Scarlett Whitening ialah
variabel credibility dan variabel power.

Kata kunci: visibility, credibility, attraction, power, brand image



ABSTRACT

This research was done to understand how the dimension of visibility, credibility,
attraction, and power celebrity endorser to influence the brand image of Scarlet
Whitening hand body product. This research was conducted in Yogyakarta with
two hundred fourteen respondents. The samples used for this research were the
followers of the Instagram accounts of Rachel VVennya and Scarlet Whitening. The
data type that applied was qualitative data, and the data sources that used were
primary data that its sources were taken from the distribution of questionnaires
through Google form. The questionnaires were designed using Likert scales and
analyzed using multiple linear regression analysis. The tests that employed to
examine the research instruments were the test of validity as well as reliability. The
tests in this research used SPSS version 15 for Windows. The result of the research
showed that the variables of visibility, credibility, attraction, and power celebrity
endorser simultaneously influenced the brand image of Scarlet Whitening hand
body product. However, variables that had significant influences on the brand
image of Scarlet Whitening hand body product were the variable of credibility and

power.

Keywords: visibility, credibility, attraction, power, brand image
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LATAR BELAKANG MASALAH

Teknologi berkembang sangat cepat di masa sekarang. Banyak dari marketer
berlomba-lomba memanfaatkan perkembangan teknologi untuk mempromosikan
produk yang akan mereka jual. Kemajuan teknologi mampu mempermudah
marketer dalam memasarkan produk mereka. Seorang marketer tidak hanya harus
menentukan harga yang baik tetapi harus bisa menyampaikan pesan yang
terkandung dalam sebuah produk yang dipasarkan. Marketer harus memberikan
kesan yang baik dalam menentukan sebuah iklan karena iklan memiliki tujuan
untuk meningkatkan kesadaran calon konsumen dalam pikirannya.

Khalid & Dr.Danish Ahmed (2018) berargumen alat yang digunakan untuk
menyampaikan pesan suatu produk kepada calon konsumen agar mereka tertarik
membeli ialah iklan. Sebelum konsumen membeli sebuah produk, mereka akan
mencari informasi terlebih dahulu, salah satunya mencari informasi melalui
internet. Dengan demikian, para marketer harus pandai memanfaatkan teknologi
untuk mempromosikan suatu produk melalui internet.

Penjualan e-commerce (perdagangan elektronik) retail di Indonesia akan
bertambah 133,5% menjadi $16,5 miliar atau sekitar Rp219 triliun pada 2022 dari
kedudukan 2017. Pertambahan tersebut didukung akibat cepatnya kemajuan
teknologi. Terlahirnya generasi Z di era digital mampu memberikan kontribusi
terhadap pertumbuhan e-commerce. Peristiwa ini mampu terjadi lantaran banyak
orang yang mengandalkan media sosial sebelum melakukan pembelian terhadap
suatu produk.

Belanja dengan menggunakan media online mampu menjadi pilihan baru
bagi para konsumen karena berbelanja online bisa memberikan pengalaman dan
kesan yang baru bagi para konsumen. Hal ini menjadi alasan mengapa konsumen
beralih dari yang sebelumnya harus datang ke store untuk membeli langsung suatu
produk atau bisa dikatakan offline, dan sekarang berpindah ke media online.. Salah
satu aplikasi media sosial yang sering digunakan sebagai alat untuk berbelanja
online ialah Instagram. Pengguna Instagram di Indonesia sangat tinggi sehingga
marketer bisa memanfaatkan peluang tersebut sebagai alat untuk promosi. Menurut
hasil data stastista.com per Oktober 2019 pengguna Instagram di Indonesia

berjumlah 60 juta pengguna dan berada pada urutan keempat di dunia.
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Kurniawan & Kunto (2014) seorang celebrity endorser ketika promosi harus
memenuhi beberapa unsur. Model VisCAP merupakan cara yang mampu digunakan
untuk mengukur celebrity endorser. Model VisCAP mampu menyocokkan watak
seorang celebrity dengan objek komunikasi yang dituju. Model VisCAP terdiri dari
4 faktor ialah visibility, credibility, attraction dan power. Faktor pertama yaitu
visibility, dimana visibility di sini mempunyai cakupan sebanyak apa kepopuleran
seorang selebritis. Faktor selanjutnya credibility merupakan faktor yang
berhubungan dengan pengetahuan seorang selebritis mengenai produk yang akan
mereka promosikan. Faktor ketiga yang harus dimiliki seorang selebritis adalah
daya tarik atau attraction. Seorang selebritis harus mempunyai daya tarik yang baik
agar calon konsumen mau melihat produk yang dipromosikan. Daya tarik tersebut
bisa berupa kecantikan, cara bicara, kehidupan sehari-hari seorang selebritis, image
selebriti dan lainnya. Banyak kehidupan selebriti yang romantis dalam keluarganya
menjadi daya tarik konsumen terhadap selebriti tersebut. Terakhir power ialah
kecakapan yang dimiliki seorang selebritis untuk memengaruhi calon konsumen
supaya membeli produk yang direkomendasikan. Seperti yang dilakukan oleh
Scarlett Whitening yang memilih celebrity endorser Rachel Vennya yang memiliki
kepopuleran khususnya di media sosial Instagram.

Scarlett Whitening merupakan brand yang berasal dari Indonesia. Banyak
vlogger dan blogger yang membahas dan menggunakan produk Scarlett Whitening.
Scarlett Whitening ini menarik perhatian para kaum wanita karena produk ini
memberikan pemahaman kepada konsumen bahwa produknya dapat memutihkan.
Salah satu produk Scarlett Whitening yang gencar di cari adalah handbody. Scarlett
Whitening menggunakan promosi di Facebook dan Instagram. Target pasar produk
ini adalah para wanita dan remaja. Instagram Scarlett Whitening selalu ramai setiap
harinya, admin Instagramnya selalu kebanjiran chat pesananan tiap harinya.
Handbody Scarlett Whitening menggunakan beberapa celebrity endorser salah
satunya Rachel Vennya untuk mempromosikan produknya.

Berdasarkan penjelasan di atas penulis terdorong untuk menulis penelitian di
bidang pemasaran yang memusatkan penelitian pada pengaruh celebrity endorser
terhadap brand image produk handbody Scarlett Whitening dengan mengangkat

2

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUII

judul “Pengaruh Visibility, Credibility, Attraction, dan Power Celebrity Endorser
terhadap Brand Image Produk Handbody Scarlett Whitening .

Tujuan dari penelitian ini menguji pengaruh variabel celebrity endorser
terhadap brand image yang telah digunakan sebelumnya. Keterbaruan penelitian

ini adalah pada produk handbody Scarlett Whitening dan sampel yang digunakan.

TINJAUAN TEORI

1. Khalid & Dr.Danish Ahmed (2018) iklan dengan melibatkan seseorang celebrity
untuk mendukung dalam promosi suatu produk ialah endorser. Celebrity
merupakan seorang tokoh yang dikenal khalayak banyak baik itu seorang public
figure, aktor, atlet yang terkenal karena prestasi yang mereka capai (Khalid &
Dr.Danish Ahmed, 2018).

2. Visibility ialah unsur yang mengukur sejauh mana popularitas yang dimiliki
seorang selebritis.

3. Credibility ialah kelebihan yang dimiliki selebritis untuk diikuti dan diterima
oleh calon konsumen. Credibility dipengaruhi dua faktor yaitu keahlian dan
kepercayaan.

4. Attraction merupakan unsur daya tarik yang dimiliki seorang selebritis.
Attraction dipengaruhi dua faktor yaitu kesamaan dan kesopanan.

5. Kekuatan selebritis dalam mempromosikan produk untuk memengaruhi calon
konsumen.

6. Brand image menurut Ristiawan & Farida (2019) mengandung dua penjelasan,
pertama brand image merupakan persepsi di benak konsumen mengenai suatu
produk, yang kedua bagaimana cara calon konsumen berfikir mengenai
bayangan produk dengan abstrak dalam pikiran mereka, walaupun calon

konsumen tidak melihat langsung produknya.
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KERANGKA TEORITIS

Visibilisy (X1)
Credibility (X2) \
> Brand Image (Y)
Attraction (X3) /
Power (X4) ad

VARIABEL YANG DIGUNAKAN DALAM PENELITIAN
1. Varibel Independen (X)
. Visibility (X1)
b. Credibility (X2)
c. Attraction (X3)
d. Power (X4)
2. Variabel Dependen ()
a. Brand Image

o))

HIPOTESIS PENELITIAN

H: : Visibility berpengaruh terhadap brand image
H> : Credibility berpengaruh terhadap brand image
Hs : Attraction berpengaruh terhadap brand image

Ha : Power berpengaruh terhadap brand image

METODOLOGI PENELITIAN
Responden

Sekumpulan manusia, peristiwa atau sesuatu yang memiliki ciri khas ialah
populasi (Ndriantoro et al., 2014). Dalam penelitian ini populasi yang dipakai
adalah semua pengguna Instagram yang tersebar di Indonesia. Sekumpulan elemen
populasi yang akan diteliti oleh peneliti ialah sampel (Ndriantoro et al., 2014). Pada
saat pemilihan sampel, peneliti memakai teknik non probability sampling dengan

metode convenience sampling. Metode convenience sampling merupakan salah
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satu cara yang dilakukan peneliti dalam mengambil sampel dari anggota populasi
dengan mudah diperoleh. Peneliti dapat memilih subjek sampel dari populasi secara
random, sehingga peneliti dapat dengan bebas memilih sampel yang paling sedikit

mengeluarkan biaya dan cepat didapatkan. Sampel pada penelitian ini ialah

followers akun Instagram Rachel Vennya dan Scarlett Whitening.

KARAKTERISTIK RESPONDEN

Jenis Kelamin

Tabel Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
Laki-laki 22 10%
Perempuan 192 90%
Jumlah 214 100%
Sumber: data primer diolah, 2020
Rentan Usia
Tabel Karakteristik Responden Berdasarkan Rentan Usia
Rentan Usia Jumlah Responden Persentase
17 — 22 tahun 162 75,7%
23 — 28 tahun 42 19,6%
29 — 34 tahun 9 4,2%
> 35 tahun 1 0,5%
Jumlah 214 100%

Sumber: data primer diolah, 2020

Pendidikan
Tabel Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Pendidikan Jumlah Responden Persentase
S1 63 29,4%
SMA 150 70,1%
SMP 1 0,5%
Jumlah 214 100%

Sumber: data primer diolah, 2020
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Pekerjaan
Tabel Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase

Pelajar/Mahasiswa 182 85,0%
Karyawan Swasta 15 7,0%
PNS (Pegawai Negeri Sipil) 5 2,3%
Wiraswasta/ Usaha Sendiri 12 5,6%
Jumlah 214 100%

Sumber: data primer diolah, 2020

UJI VALIDITAS
Uji yang memiliki fungsi sebagai ukuran sah atau tidaknya, valid atau
tidaknya sebuah kuesioner dalam penelitian ialah uji validitas (Ghozali, 2016).

Tabel di bawah merupakan penjelasan hasil uji validitas yang dilakukan dalam

penelitian ini:
Tabel Hasil Uji Validitas pada Variabel Visibility
Kode Pertanyaan Hasil Ketentuan Keterangan
V1 0,875 | r-hitung > r-tabel Valid

Rachel Vennya sebagai
selebgram yang populer.

V2 0,919 | r-hitung > r-tabel Valid

Rachel Vennya memiliki
kepribadian yang menarik.

V3 0,894 | r-hitung > r-tabel Valid
Rachel Vennya merupakan
sosok selebgram yang
dipandang memiliki perilaku
yang baik.

Sumber: data primer diolah, 2020
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Tabel Hasil Uji Validitas pada Variabel Credibility

Kode Pertanyaan Hasil Ketentuan Keterangan

C1 0,878 | r-hitung > r-tabel Valid

Rachel Vennya memiliki
pengetahuan dan keahlian dalam
mengkomunikasikan.

Rachel Vennya memiliki
kemampuan untuk memberikan
c2 keyakinan bahwa handbody

Scarlett Whitening merupakan 0,882 | "MRiung > r-tabel Valid
produk yang aman dan sudah ada
label BPOM.

C3 0,879 r-hitung > r-tabel Valid

Rachel Vennya merupakan sosok
selebgram yang dapat dipercaya
dalam mengkomunikasikan iklan
kepada konsumen.

Sumber: data primer diolah, 2020

Tabel Hasil Uji Validitas pada Variabel Attraction

Kode Pertanyaan Hasil Ketentuan Keterangan

Al 0,801 r-hitung > r-tabel Valid

Rachel Vennya memiliki daya
tarik secara fisik.

Rachel Vennya merupakan sosok . )
A2 yang dipandang mampu memikat 0,893 I‘—hltung > r'tabel Va“d
dan memukau responden dalam
setiap endorse yang la lakukan.

A3 0,835 r-hitung > r-tabel Valid

Rachel Vennya sebagai sosok
yang mampu memberikan
inspirasi kepada responden.
Sumber: data primer diolah, 2020
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Tabel Hasil Uji Validitas pada Variabel Power

Kode Pertanyaan Hasil Ketentuan Keterangan

Rachel Vennya merupakan
P1 | sosok selebgram yang patut 0,865 | r-hitung > r-tabel Valid
diikuti dan diteladani.

Rachel Vennya mampu
P2 | manarik penggemarkan pada | 0,834 | r-hitung > r-tabel Valid
saat membuat event.

Rachel Vennya memiliki
pengaruh pengaruh yang

P3 massive (kuat) terhadap 0,855 | r-hitung > r-tabel Valid
merek yang diendorse.

P4 R§yel Velgasitisamai 0,789 | r-hitung > r-tabel Valid
dengan para penggemarnya.
Rachel VVennya merupakan

P5 s03Qk seleb@i gy yang 0,872 | r-hitung > r-tabel Valid

mampu dijadikan idola
panutan.

Sumber: data primer diolah, 2020
Tabel Hasil Uji Validitas pada Variabel Brand Image

Kode Pertanyaan Hasil Ketentuan Keterangan

Bl1 | Handbody Scarlett Whitening | 0,841 | r-hitung > r-tabel Valid
sebagai merek yang cocok
atau sesuai untuk orang
Indonesia yang menginkan
kulit tampak lebih cerah.

B12 | Handbody Scarlett Whitening | 0,832 | r-hitung > r-tabel Valid
sebagai merek yang
terpercaya, menarik terlihat
dari packaging dan didukung
dengan model yang cantik.
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BI3 | Handbody Scarlett Whitening | 0,871 | r-hitung > r-tabel Valid
mampu meyakinkan
responden akan manfaat
produk.

Bl4 | Handbody Scarlett Whitening | 0,831 | r-hitung > r-tabel Valid
mampu mendorong
responden untuk membeli
dan menggunakannya.

BI5 | Handbody Scarlett Whitening | 0,828 | r-hitung > r-tabel Valid
tetap mampu meyakinkan
responden akan manfaat
produk di masa yang akan
datang.

B16 | Handbody Scarlett Whitening | 0,817 | r-hitung > r-tabel Valid
dibandingkan dengan produk
sejenis lainnya, mampu
mendorong saya untuk
membeli dan
menggunakannya di masa
yang akan datang.

Bl17 | Pandangan saya dalam 0,784 | r-hitung > r-tabel Valid
menerima pesan dalam iklan
handbody Scarlett Whitening
yang memiliki fokus kepada
whitening atau memutihkan
kulit sehingga kulit tampak
lebih cerah mampu
meningkatkan brand image
handbody Scarlett Whitening
menjadi merek yang populer
diantara target pasar.

BI18 | Handbody Scarlett Whitening | 0,831 | r-hitung > r-tabel Valid
diakui memiliki kualitas yang
sejajar dengan produk sejenis
lainnya.

BI19 | Handbody Scarlett Whitening | 0,827 | r-hitung > r-tabel Valid
tidak hanya memiliki fokus
kepada whitening atau
memutihkan kulit sehingga
kulit tampak lebih cerah
tetapi apat melembabkan
kulit karena memiliki
kandungan vitamin E serta
dapat mencerahkan kulit
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secara cepat karena di
dalamnya ada kandungan
susu serta gluthanoine secara
alami.

Sumber: data primer diolah, 2020

Hasil uji validitas di atas memperoleh hasil bahwa korelasi antara masing-
masing indikator mempunyai r-hitung > r-tabel diketahui r-tabel = 0.134 nilai
tersebut didapatkan dari perhitungan degree of freedom (df) n-2 atau df = 214-2 =
212, n disini adalah sampel penelitian. Maka, mampu diambil kesimpulan jika
indikator kuesioner dikatakan valid dan mampu memenuhi ketentuan. Hasil
tersebut memiliki arti bahwa pertanyaan dan pernyataan tersebut dapat mengukur

variabel visibility, credibility, attraction, power dan brand image.

UJI RELIABILITAS

Dalam penelitian ini uji reliabilitas pada tabel di bawah menghasilkan nilai
cronbach’s alpha dengan nilai lebih dari 0,6. Hasil tersebut memenuhi ketentuan
menurut (Algifari, 2015), bahwa nilai cronbach’s alpha minimum 0,6 sudah dapat
dikatakan reliabel. Dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh variabel yang meliputi
variabel visibility, credibility, attraction, power dan brand image yang diuji
dinyatakan reliabel. Hasil tersebut memiliki arti bahwa semua variabel yang telah
diuji mampu menghasilkan data yang stabil. Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada
tabel berikut:

Tabel Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | Ketentuan Keterangan
Visibility 0.876 > 0,6 Reliabel
Credibility 0,854 >0,6 Reliabel
Attraction 0,795 >0,6 Reliabel
Power 0,898 >0,6 Reliabel
Brand Image 0,943 >0,6 Reliabel

Sumber data: data primer diolah, 2020
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UJI ASUMSI KLASIK
Uji Normalitas

Tabel Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

N 214
Nilai Asymp.Sig (2-tailed) 0,509
Nilai Signifikansi 0,05

Sumber data: data primer diolah, 2020
Menurut tabel 4.11 dapat diketahui jika nilai niilai Asymp.Sig (2-tailed) ialah
sebesar 0,509. Nilai Asymp.Sig (2-tailed) lebih besar dari pada nilai signifikansinya
0,509 > 0,05. Dari hasil tersebut maka keputusan yang diambil ialah data residual
berdistribusi normal.
Uji Multikolineritas
Tabel Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics

Variabel | Tolerance | Ketentuan | VIF | Ketentuan
Visibility 0,307 | >0,100 | 3,260 | <10
Credibility 0,275 | > 0,100 3,641 | <10
Attraction 0,283 | > 0,100 3,538 | <10
Power 0,261 | >0,100 |3,837 | <10

Sumber data: data primer diolah, 2020
Berdasar hasil olah data pada uji multikolinearitas di atas dapat dilihat nilai
VIF keempat variabel di atas berada di bawah nilai 10,00 dan nilai tolerance
keempat variabel di atas melebihi nilai 0,200. Maka, nilai VIF dan nilai tolerance
pada hasil perhitungan dapat memenuhi ketentuan. Dengan demikian mampu
ditarik kesimpulan jika model regresi tersebut tidak memiliki masalah

multikolinearitas.
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Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Y
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Gambar 4. 1 Grafik Scartterplot

Sumber data: data primer diolah, 2020
Berdasarkan grafik scatterplot hasil olah data di atas dapat dilihat bahwa

grafik tersebut memiliki pola lingkaran-lingkaran kecil yang terlihat menyebar dan
tidak membentuk pola yang jelas. Maka dari itu, hasil grafik scatterplot
menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah heterokedastisitas pada data penelitian
ini (Ghozali, 2016).

ANALISIS DATA
Tabel Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Variabel Dependen : Brand Image

Unstandardized | Standardized
Model coefficients Coefficients
B Std.Error | Beta T Sig
1
(Constant) 9,261 1,849 5,008 0,000
X1 -0,191 0,234 -0,072 -0,819 0,414
X2 0,564 0,257 0,205 2,193 0,029
X3 0,4 0,267 0,138 1,502 0,135
X4 0,795 0,161 0,475 4,947 0,000
Sumber data: data primer diolah, 2020
12
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Persamaan regresi estimasi:
Y=9,261-0,191 X1+ 0,564 X2 + 0,400 X3+ 0,795 X4

UJI MODEL
Uji F (Uji Simultan)

Uji simultan memiliki fungsi untuk mengetahui pengaruh semua variabel
independen yang digunakan dalam model penelitian mempunyai pengaruh atau
tidak secara bersamaan terhadap variabel dependen. Berikut hasil uji F dapat dilihat
pada tabel 4.14 di bawah ini:

Tabel Hasil Uji F

ANOVA
Nilai F-hitung Signifikansi | Ketentuan
51,986 0,000 < 0,05

Sumber data: data primer diolah, 2020

Berdasar hasil olah data uji F di atas diperoleh nilai F-hitung sebesar 51,986
dengan nilai signifikansi 0,000. Nilai signifikansi 0,000 di bawah tingkat
signifikansi 0,05. Hasil tersebut memenuhi syarat dan signifikan. Hasil tersebut
sesuai dengan dengan pernyataan yang dikeluarkan oleh (Algifari, 2013) yang
mengatakan bahwa apabila tingkat signifikansi < 0,05, maka mampu dikatakan jika
semua variabel independen secara bersamaan dapat memengaruhi variabel
dependen. Dengan demikian keputusan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan
jika variabel visibility (X1), credibility (X2), attraction (X3) dan power (X4) secara
bersamaan memengaruhi variabel brand image (Y) produk handbody Scarlett
Whitening.
Koefisien Determinasi

Tabel Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted | Std.Error of

Model R R Square | R Square | the Estimate
10,706 0,499 0,489 4,26357

Sumber data: data primer diolah,2020
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Berdasarkan tabel hasil uji koefisien determinasi di atas diperoleh nilai
Adjusted R Square ialah nilai sebesar 0,489, artinya nilai 0,489 atau 48,9% brand
image dipengaruhi oleh variabel visibility, credibility, attraction dan power,
sedangkan sebesar 51,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini. Hasil tersebut sesuai dengan yang dikatakan oleh (Ghozali,
2016) jika melihat nilai analisis dengan regresi linier berganda dengan cara melihat

nilai Adjusted R Square pada tabel hasil olah data.

Uji Hipotesis
Uji T (Uji Parsial)

Menurut (Ghozali, 2016) uji t dilakukan untuk menunjukkan seberapa jauh
pengaruh satu variabel bebas atau variabel independen secara individual saat
menjelaskan variasi variabel dependen. Dalam penelitian ini, jumlah responden (n)
= 214 dan tingkat signifkansi 5%, sehingga memperoleh nilai t tabel = 1,97.

1. Pengaruh Variabel Visibility (X1) terhadap Brand Image ()
Pada tabel 4.13 pengujian hipotesis pertama diperoleh nilai t hitung -0,819 lebih
kecil dari t tabel 1,97 dengan nilai signifikansinya 0,414 > 0,05 sehingga hipotesis
pertama (H1) ditolak. Artinya visibility berpengaruh tidak signifikan terhadap
brand image produk handbody Scarlett Whitening.

2. Pengaruh Variabel Credibility (X2) terhadap Brand Image ()
Pada tabel 4.13 pengujian hipotesis kedua diperoleh nilai t hitung 2,193 lebih besar
dari t tabel 1,97 dengan nilai signifikansinya 0,029 < 0,05 sehingga hipotesis kedua
(H2) diterima. Artinya credibility berpengaruh signifikan terhadap brand image
produk handbody Scarlett Whitening.

3. Pengaruh Variabel Attraction (X3) terhadap Brand Image (Y)
Pada tabel 4.13 pengujian hipotesis ketiga diperoleh nilai t hitung 1,502 lebih kecil
dari 1,97 dengan nilai signifikansinya 0,135 > 0,05 sehingga hipotesis ketiga (H3)
ditolak. Artinya attraction berpengaruh tidak signifikan terhadap brand image
produk handbody Scarlett Whitening.

4. Pengaruh Variabel Power (X4) terhadap Brand Image (Y)
Pada tabel 4.13 pengujian hipotesis keempat diperoleh nilai t hitung 4,947 lebih
besar dari 1,97 dengan nilai signifikansinya 0,000 < 0,05 sehingga hipotesis
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keempat (H4) diterima. Artinya power berpengaruh signifikan terhadap brand
image produk handbody Scarlett Whitening.

KESIMPULAN

1. Penelitian ini menghasilkan koefisien determinasi sebesar 48,9% yang artinya
variabel brand image dipengaruhi oleh variabel visibility, credibility, attraction dan
power sebesar 48,9%, sedangkan sisanya sebesar 51,1% brand image dipengaruhi oleh
variabel yang tidak diteliti pada penelitian ini.

2. Variabel visibility berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap brand image
produk handbody Scarlett Whitening. Hal ini berarti jika kepopuleran yang
dimiliki Rachel Vennya pengaruhnya sangat kecil terhadap pembentukan brand
image produk handbody Scarlett Whitening. Hasil analisis ini sama dengan yang
telah disampaikan oleh (Royan, 2004), kepopuleran selebritis kebanyakan
digunakan apabila tujuan komunikasi yang disampaikan ialah brand awareness.

3. Variabel credibility berpengaruh signifikan terhadap brand image produk
handbody Scarlett Whitening. Hal ini berarti jika kelebihan yang dimiliki
seorang selebritis baik, dapat memotivasi audience maka brand image yang
dipromosikan oleh selebritis akan baik dibenak target pasar produk. Dalam hal
ini kejujuran disaat selebritis mempromosikan produk juga memengaruhi brand
image dibenak targer pasar. Disaat selebritis berkata jujur, maka audience akan
percaya sehingga brand image akan terbentuk.

4. Variabel attraction berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap brand image
produk handbody Scarlett Whitening. Hal ini berarti responden beranggapan
daya tarik yang dimiliki Rachel Vennya memiliki pengaruh yang kecil terhadap
pembentukan brand image produk handbody Scarlett Whitening. Attraction
merupakan daya tarik yang berhubungan dua hal yang tidak dapat dipisahkan,
karena daya tarik seorang selebritis biasanya akan menimbulkan brand
awareness bukan meningkatkan brand image suatu produk.

5. Variabel power berpengaruh signifikan terhadap brand image produk handbody
Scarlett Whitening. Hal ini berarti kekuatan yang dimiliki seorang selebritis
untuk memengaruhi konsumen agar membeli produk yang dipromosikan.
Semakin banyak power yang dimiliki Rachel Vennya akan menimbulkan brand

image yang baik dikalangan calon konsumen.
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SARAN
1. Bagi Perusahaan

Peneliti berharap jika perusahaan memilih seorang celebrity endorser tidak
harus dengan kepopuleran dan daya tarik yang tinggi tetapi harus memilih celebrity
endorser yang memiliki credibility dan power yang baik dikalangan masyarakat.
2. Bagi Peneliti Lain

Hasil dari penelitian ini diharapkan menjadi referensi untuk penelitian

selanjutnya. Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk meneliti variabel lain yang

dapat meningkatan brand image produk Scarlett Whitening.
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