
PENGARUH DAYA TARIK IKLAN DAN CELEBRITY ENDORSER TERHADAP PURCHASE 

INTENTION DENGAN BRAND IMAGE SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA KOPI 

INSTAN MEREK CAFFINO 

1 

 

Suci Herlina Handayani 

S1 Manajemen, STIE Putra Bangsa, suciherlina85@gmail.com 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya tarik iklan dan celebrity endorser 

terhadap purchase intention dengan brand image sebagai variabel intervening pada kopi instan merek 

Caffino. Variabel bebas dalam penelitin ini adalah daya tarik iklan dan celebrity endorser, variabel terikat 

purchase intention, sedangkan variabel intervening dalam penelitian ini adalah brand image. Teknik 

pengumpulan data dengan kuesioner menggunakan metode purposive sampling, sampel dalam penelitian 

ini sebanyak 100 responden. Hipotesis diuji dengan bantuan program SPSS 24 For windows. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Hasil pengujian menunjukkan bahwa ada 

pengaruh positif dan signifikan antara daya tarik iklan dan brand image, celebrity endorser dan purchase 

intention, serta brand image dan purchase intention. Sementara itu hasil penelitian menunjukkan bahwa 

ada pengaruh negatif signifikan antara celebrity endorser dan brand image, serta daya tarik iklan dan 

purchase intention. Analisis sobel yang digunakan untuk menguji variabel intervening dalam penelitian 

menunjukkan bahwa brand image memediasi hubungan antara daya tarik iklan terhadap purchase intention 

namun tidak dapat memediasi hubungan antara celebrity endorser dan purchase intention pada kopi instan 

merek Caffino di Kabupaten Kebumen. 

Kata kunci: daya tarik iklan, celebrity endorser, purchase intention, brand image 
  

Abstract 

This study aims to analyze the effect of the advertising appeals and celebrity endorsers on 

purchase intention with brand image as an intervening variable on Caffino instant coffee. The 

independent variable in this research is the advertising appeals and celebrity endorser, the dependent 

variable is purchase intention, while the intervening variable in this study is brand image. Data collection 

techniques using a questionnaire using purposive sampling method, the sample in this study were 100 

respondents. The hypothesis was tested with the help of the SPSS 24 For windows program. The method 

used in this research is quantitative method. The test results show that there is a positive and significant 

influence between the advertising appeals and brand image, celebrity endorser and purchase intention, 

and brand image and purchase intention. Meanwhile the results of the study indicate that there is a 

significant negative influence between celebrity endorser and brand image, as well as the advertising 

appeals and purchase intention. The sobel analysis used to test intervening variables in the study shows 

that brand image mediates the relationship between the advertising appeals to purchase intention but 

cannot mediate the relationship between celebrity endorser and purchase intention on Caffino instant 

coffee. 

Keywords: advertising appeals, celebrity endorser, purchase intention, brand image   
 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Indonesia merupakan negara penghasil kopi 

terbesar ke-4 dunia setelah Brazil, Viet Nam dan 

Kolombia dengan jumlah produksi tahun 2016 mencapai 

639.305 ton dan luas area sebesar 1.228.512 ha. Sumatera 

Selatan merupakan wilayah dengan jumlah produksi 

terbanyak dan luas area terbesar di Indonesia, diikuti 

Lampung. Kedua propinsi ini merupakan produsen kopi 

robusta, (ditjenppi.kemendag.go.id) Saat ini konsumsi 

kopi masyarakat Indonesia rata-rata mencapai 1,06 kg per 

kapita per tahun. Ini masih tergolong rendah bila 

dibandingkan dengan negara-negara pengimpor kopi 

lainnya seperti Jepang yang mencapai 3,69 kg, USA (4,7 

kg), Australia (4,6 kg per kapita per tahun), (ico.org) .  

Masyarakat Kabupaten Kebumen termasuk di 

dalamnya adalah penikmat kopi tubruk dan juga kopi 

instan. Selain aroma kopi yang menggoda siapa saja, 

minum kopi juga sangat nikmat sehingga disukai oleh 

banyak kalangan, karena mengikuti perubahan bahkan 

sudah menjadi gaya hidup. Kabupaten Kebumen adalah 

wilayah yang budaya masyarakatnya cenderung sudah 

mengalami pergeseran dari budaya pedesaan ke arah 

budaya perkotaan. Masyarakat kota cenderung 

menginginkan produk cepat saji. Kopi bubuk instan 

merupakan salah satu strategi baru untuk memenuhi 

kebutuhan akan minum kopi secara praktis. 

 

Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap 

brand image pada kopi instan merek Caffino di 

Kabupaten Kebumen. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser 

terhadap brand image pada kopi instan merek Caffino 

di Kabupaten Kebumen. 

3. Untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap 

purchase intention pada kopi instan merek Caffino di 

Kabupaten Kebumen. 

4. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser 

terhadap purchase intention pada kopi instan merek 

Caffino di Kabupaten Kebumen. 

5. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap 

purchase intention pada kopi instan merek Caffino di 

Kabupaten Kebumen. 

6. Untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap 

purchase intention dengan brand image sebagai 

variable intervening pada kopi instan merek Caffino 

di Kabupaten Kebumen. 

7. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser 

terhadap purchase intention dengan brand image 

sebagai variable intervening pada kopi instan merek 

Caffino di Kabupaten Kebumen. 

 

Kajian Teori 

1. Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:359), daya tarik 

iklan merupakan argumen motivasional atau 

pernyataan deskriptif yang termuat dalam pesan iklan. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2001) indikator daya 

tarik iklan antara lain: 

a. Memiliki konsep kreatif, 

b. Gaya pengungkapan, 

c. Nada, dan 

d. Kata-kata atau slogan. 

2. Menurut Choi dan Rifon (2007) selebritis dalam iklan 

adalah individu yang merupakan ikon atau simbol 

yang populer di masyarakat dan mentransfer makna 

simbolisnya untuk produk yang diiklankan. Menurut 

Shimp dan Andrews (2013) indikator celebrity 

Endorser antara lain: 

a. Kredibilitas (credibility),  

b. Daya tarik (attractiveness), dan  

c. Kekuatan (power). 

3. Kotler & Keller (2016:330), mengemukakan definisi 

brand image menggambarkan sifat ekstrinsik produk 

atau jasa, termasuk cara di mana merek berusaha 

memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial 

pelanggan. Kotler & Keller (2008:56) menyebutkan 

indikator brand image antara lain: 

a. Kekuatan (Strengthness), 

b. Keunikan (Uniqueness), dan 

c. Kesukaan (Favorable) 

4. Zafar & Mahira (2012) purchase intention adalah 

hasrat dan kecenderungan konsumen untuk membeli 

produk yang diiklankan karena ada kemungkinan 

konsumen membeli produk tersebut di masa yang 

akan datang. Bearman dalam Samuel dan Wijaya 

(2008:35) menyebutkan indikator purchase intention 

antara lain: 

a. Rangsangan (Stimulation), 

b. Kesadaran (Awareness), dan 

c. Pencarian informasi (Search information). 

METODE 

Kerangka Konseptual  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Populasi dan Sampel 

Menurut Sugiyono (2010: 115), populasi adalah 

wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/ subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertetu yang 

dietapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini 

adalah masyarakat Kabupaten Kebumen yang sudah 

pernah melihat iklan dan produk Caffino. Sedangkan 

sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut.  

Teknik sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah metode purposive sampling yang merupakan 

bagian dari metode nonprobability sampling, yaitu 

menentukan pengambilan sampel dengan cara 

menetapkan ciri khusus yang sesuai dengan tujuan 

penelitian sehingga diharapkan dapat menjawab 

permasalahan penelitian. Sampel dalam penelitian ini 

yakni masyarakat Kebumen dengan usia 17 tahun keatas 

yang sudah pernah melihat iklan dan produk Caffino. 

 

Instrumen dan Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini menggunakan kuesioner yang telah 

dibagikan secara langsung kepada responden atau 

masyarakat di Kabupaten Kebumen yang sudah pernah 

melihat iklan dan produk Caffino. 

Tabel 1. Indikator Variabel 

Variabel Penelitian Indikator 

Daya Tarik Iklan a. Memiliki konsep kreatif, 

b. Gaya pengungkapan, 

c. Nada, 

d. Kata-kata atau slogan 

Celebrity Endorser a. Kredibilitas (credibility),  

b. Daya tarik (attractiveness), 

c. Kekuatan (power) 

Brand Image a. Kekuatan (Strengthness) 

b. Keunikan (Uniqueness) 

c. Kesukaan (Favorable) 

Purchase Intention a. Rangsangan (Stimulation) 

b. Kesadaran (Awareness) 

c. Pencarian informasi (Search 

information) 

 

Teknik Analisis Data 

Sample responden dalam penelitian ini adalah 

masyarakat Kebumen dengan usia 17 tahun keatas yang 

sudah pernah melihat iklan dan produk Caffino berjumlah 

100 responden.  
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Alat analisis yang digunakan pada penelitian ini 

adalah melalui program SPSS for Windows versi 24. 

dengan regresi linier berganda dengan 2 alat analisis yaitu 

analisis deskriptif dan analisis statistik. 

Analisis statistik ini meliputi: 

1. Uji Validitas dan Reliabilias 

2. Uji Asumsi Klasik 

3. Uji Hipotesis 

4. Analisis Sobel 

5. Analisis Jalur 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Deskriptif 

Deskripsi sampel pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 2. Deskripsi Sampel Penelitian 

No Karakteristik Kategori Frekuensi 

(Orang) 

1. Jenis Kelamin a. Laki-lali 

b. Perempuan 

58 

42 

2. Usia a. 17-20 

b. 21-30 

c. 31-40 

d. 41-50 

e. > 50 

16 

68 

6 

10 

0 

3. Jenis Pendidikan a. SMA 

b. Diploma 

c. S1 

62 

6 

32 

4. Pekerjaan a. Mahasiswa 

b. Karyawan swasta 

c. PNS/BUMN 

d. Wiraswasta  

e. Lainnya 

42 

39 

10 

5 

4 

5. Pendapatan a. .≤ 500.000 

b. ≤ 1.000.000 

c. > 1.000.000 

d. > 2.000.000 

26 

16 

26 

32 

 

Hasil Analisis Statistik 

Hasil analisis data penelitian ini dengan 

menggunakan SPSS, sebagai berikut: 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, dapat 

diketahui bahwa model kuesioner dikatakan valid dan 

reliabel. Suatu model dikatakan valid apabila nilai rhitung > 

rtabel, dan suatu model dikatakan reliabel apabila nilai 

cronbach alpha > 0,6 (Ghozali, 2006). Nilai cronbach 

alpha untuk variabel daya tarik iklan adalah 0,824, 

celebrity endorser 0,834, brand image 0,874, dan 

purchase intention 0,845.  

Uji Asumsi Klasik 

Pada uji asumsi klasik, terdapat tiga metode yang 

harus diuji, yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, dan 

uji heteroskedastisitas. Pada uji normalitas, diuji 

menggunakanprobability plots untuk melihat apakah 

berdistribusi normal atau tidak (Ghozali, 2006). 

Berdasarkan data yang didapat, diketahui bahwa titik-titik 

menyebar mengikuti garis diagonal, hal ini menunjukan 

bahwa model yang diuji berdistribusi normal. 

Selanjutnya untuk uji multikolinearitas dapat 

dilihat melalui nilai tolerance dan VIF. Suatu model 

dikatakan tidak terjadi multikolinearitas apabila nilai 

tolerance ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10 (Ghozali, 2006). Dari hasil 

analisis data diketahui bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas, dikarenakan semua nilai VIF diatas 1 

dan kurang dari 10 dengan nilai tolerance ≥ 0,1. 

Uji Heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji 

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians 

dari residul satu pengamatan ke pengamatan lain 

(Ghozali, 2006). Model regresi yang baik adalah tidak 

terjadi heteroskesdatisitas atau homoskesdatisitas. Dapat 

dilihat melalalui grafik plot ZPRED dengan SRESID, 

apabila titik-titik menyebar kesegala arah tanpa membuat 

pola tertentu, maka tidak terjadi heteroskesdastisitas. 

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui bahwa 

titik-titik menyebar kesegala arah tanpa membuat pola 

tertentu sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskesdastisitas atau homoskesdatisitas. 

Uji Hipotesis 

Tabel 3. Hasil Analisis Uji Parsial Struktural I 

 
Hasil diatas menunjukkan bahwa tingkat 

signifikansi untuk variabel daya tarik iklan sebesar 0,000 

< 0,05 dan hasil perhitungan diperoleh angka thitung sebesar 

6,081 > ttabel sebesar 1,98498 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa daya tarik iklan berpengaruh signifikan terhadap 

brand image. Sedangkan tingkat signifikansi untuk 

variabel celebrity endorser sebesar 0,287 > 0,05 dan hasil 

perhitungan diperoleh angka thitung sebesar 1.071 < ttabel 

sebesar 1,98498 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap 

brand image. 

Tabel 4. Hasil Analisis Uji Parsial Struktural II 

 
Hasil diatas, menunjukkan bahwa tingkat 

signifikansi untuk variabel daya tarik iklan sebesar 0,202 

> 0,05 dan hasil perhitungan diperoleh angka thitung sebesar 

1,285 < ttabel sebesar 1,98498  sehingga dapat disimpulkan 

bahwa daya tarik iklan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Selain itu, tingkat 

signifikansi untuk variabel celebrity endorser sebesar 

0,003 < 0,05 dan hasil perhitungan diperoleh angka thitung 

sebesar 3,061 > ttabel sebesar 1,98498 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa celebrity endorser berpengaruh 
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signifikan terhadap purchase intention. Sedangkan tingkat 

signifikansi untuk variabel brand image sebesar 0,000 < 

0,05 dan hasil perhitungan diperoleh angka thitung sebesar 

9,590 > ttabel sebesar 1,98498 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. 

Uji koefisien determinasi, dapat diketahui bahwa 

nilai Adjusted R Square struktural I sebesar 0,424 artinya 

sebesar 42,4% variabel brand image dapat dijelaskan oleh 

variabel daya tarik iklan dan celebrity endorser, 

sedangkan 57,6% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak dijelaskan dalam model penelitian ini. Selain itu, 

untuk struktural II nilai Adjusted R Square sebesar 0,730 

artinya sebesar 73% variabel purchase intention dapat 

dijelaskan oleh variabel daya tarik iklan, celebrity 

endorser, dan brand image sedangkan 27% dapat 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam 

model penelitian ini. 

Analisis Sobel 

Hasil uji sobel struktur I menunjukkan bahwa daya 

tarik iklan terhadap purchase intention melalui brand 

image memiliki probability atau signifikansi sebesar 

0,000 (p <  0,05) dan nilai sobel test statistic 5,1428 > dari 

ttabel sebesar 1,98498. Maka dapat dikatakan bahwa brand 

image dapat memediasi antara variabel daya tarik iklan 

dan purchase intention. Sedangkan hasil uji sobel struktur 

II menunjukkan bahwa celebrity endorser terhadap 

purchase intention melalui brand image memiliki 

probability atau signifikansi sebesar 0,2825 (p > 0,05) dan 

nilai sobel test statistic 1,0747 < dari ttabel sebesar 1,98498. 

Maka dapat disimpulkan bahwa brand image tidak dapat 

memediasi antara variabel celebrity endorser dan varaibel 

purchase intention. 

Analisa Jalur 

 
Gambar 2. Model Diagram Jalur 

 

Pembahasan 

Setelah dilakukan pengujian, maka berikut adalah 

pembahasan yang dilakukan dalam penelitian: 

1. Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Brand Image 

Hipotesis dan rumusan masalah penelitian 

yang pertama adalah pengaruh antara daya tarik iklan 

terhadap brand image. Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap brand 

image. Berdasakan hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel daya tarik iklan mempunyai nilai t 

hitung sebesar 6,081 > t tabel 1,98498 dengan tingkat 

signifikan 0,000 < α = 0,05, hal ini menunjukan 

bahwa daya tarik iklan secara signifikan memiliki 

pengaruh terhadap brand image, maka H0 ditolak, 

dan H1 diterima. Oleh karena itu dapat disimpulkan 

bahwa variabel daya tarik iklan berpengaruh secara 

signifikan terhadap brand image pada kopi instan 

merek Caffino. 

Berdasarkan jawaban responden dapat 

dijelasakan bahwa sebagian besar responden 

memberikan penilaian yang cukup tinggi terhadap 

variabel daya tarik iklan, namun tingginya daya tarik 

iklan tidak akan mempengaruhi purchase intention 

dari konsumen di Kabupaten Kebumen terhadap 

produk kopi instan merek Caffino. Semakin 

meningkatnya daya tarik iklan akan meningkatkan 

brand image pada produk kopi instan merek Caffino. 

Untuk itu kepada perusahaan apapun harus 

memberikan kesan yang selalu baik dimata konsumen 

agar memiliki penilaian yang tinggi sehingga 

meningkatkan brand image pada produk kopi instan 

merek Caffino. Hasil ini sesuai dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Venny dan Harry (2016) yang 

mengatakan bahwa daya tarik iklan berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap brand image. 

2. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Brand Image 

Hipotesis dan rumusan masalah penelitian 

yang pertama adalah pengaruh antara celebrity 

endorser terhadap brand image. Penelitian ini 

dilakukan untuk mengetahui pengaruh celebrity 

endorser terhadap brand image. Berdasakan hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel celebrity 

endorser mempunyai nilai t hitung sebesar 1,071 < t 

tabel 1,98498 dengan tingkat signifikan 0,287 > α = 

0,05, hal ini menunjukan bahwa celebrity endorser 

tidak memiliki pengaruh terhadap brand image, maka 

H0 diterima, dan H2 ditolak. 

Berdasarkan jawaban responden dapat 

dijelasakan bahwa citra dari dukungan selebriti belum 

cukup untuk mewakili brand image dari kopi instan 

merek Caffino, sebagian besar responden melihat citra 

celebrity endorser sebagai aktor bukan karena prestasi 

yang dimiliki. Hasil penelitian ini berlawanan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Sabunwala (2013) 

yang mengatakan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

citra merek. 

3. Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Purchase 

Intention 

Hipotesis dan rumusan masalah penelitian 

yang pertama adalah pengaruh antara daya tarik iklan 

terhadap purchase intention. Penelitian ini dilakukan 

untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap 

purchase intention. Berdasakan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel daya tarik iklan 

mempunyai nilai t hitung sebesar 1,285 < t tabel 

1,98498 dengan tingkat signifikan 0,202 > α = 0,05, 

hal ini menunjukan bahwa daya tarik iklan tidak 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention, maka 

H0 diterima, dan H3 ditolak. 

Berdasarkan jawaban responden dapat 

dijelasakan bahwa purchase intention konsumen tidak 

cukup jika hanya dibentuk dari daya tarik yang 

terdapat dalam iklan. Masyarakat sepenuhnya belum 

dapat melihat inti dari pesan yang disampaikan kopi 
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Caffino melalui iklannya. Hasil penelitian ini 

berlawanan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Kalele dkk (2015) bahwa dalam penelitiannya 

memperoleh hasil bahwa daya tarik iklan berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen. 

4. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase 

Intention 

Hipotesis dan rumusan masalah penelitian 

yang pertama adalah pengaruh antara celebrity 

endorser terhadap purchase intention. Penelitian ini 

dilakukan untuk mengetahui pengaruh celebrity 

endorser terhadap purchase intention. Berdasakan 

hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

celebrity endorser mempunyai nilai t hitung sebesar 

3,061 > t tabel 1,98498 dengan tingkat signifikan 

0,003 < α = 0,05, hal ini menunjukan bahwa celebrity 

endorser secara signifikan memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention, maka H0 ditolak, dan H4 

diterima. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa 

variabel celebrity endorser berpengaruh secara 

signifikan terhadap purchase intention pada kopi 

instan merek Caffino. 

Berdasarkan jawaban responden yang 

diperoleh dari hasil kuesioner menunjukkan bahwa 

celebrity endorser memberikan konstribusi yang 

tinggi terhadap variabel product judgment. Semakin 

meningkatnya celebrity endorser akan meningkatkan 

purchase intention atau purchase intention konsumen 

dan calon konsumen terhadap kopi instan merek 

Caffino. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Hansudoh (2012) yang 

mengatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh 

positif signifikan terhadap niat membeli. 

5. Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention 

Hipotesis dan rumusan masalah penelitian 

yang pertama adalah pengaruh antara brand image 

terhadap purchase intention. Penelitian ini dilakukan 

untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap 

purchase intention. Berdasakan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel brand image 

mempunyai nilai t hitung sebesar 9,590 > t tabel 

1,98498 dengan tingkat signifikan 0,000 < α = 0,05, 

hal ini menunjukan bahwa brand image secara 

signifikan memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention, maka H0 ditolak, dan H5 diterima. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa variabel brand 

image berpengaruh secara signifikan terhadap 

purchase intention pada kopi instan merek Caffino. 

Berdasarkan jawaban responden dapat 

dijelasakan bahwa meningkatnya brand image kopi 

Caffino akan membuat purchase intention masyarakat 

meningkat. Hasil penelitian ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Haryantana & Ekawati 

(2015) yang menunjukkan bahwa brand image 

berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli. 

6. Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Purchase 

Intention melalui Brand Image. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh variabel daya tarik iklan terhadap purchase 

intention melalui variabel intervening brand image. 

Hasil analisis sobel test menunjukan bahwa hubungan 

antara daya tarik iklan terhadap purchase intention 

melalui brand image memiliki nilai t hitung sebesar 

5,1428 > t tabel 1,98498. Artinya, parameter brand 

image signifikan sebagai variabel intervening antara 

daya tarik iklan dengan purchase intention. Maka 

dengan demikian H0 dalam penelitian ditolak dan H6 

dalam penelitian diterima. Pengaruh daya tarik iklan 

terhadap purchase intention dengan brand image 

sangat besar, yaitu sebesar 0,9852 atau 98,52%. 

Brand image signifikan dalam memediasi 

hubungan antara antara daya tarik iklan dengan 

purchase intention. Artinya hubungan antara daya 

tarik iklan dengan purchase intention, didorong 

karena adanya brand image. Ini artinya daya tarik 

iklan tidak berpengaruh terhadap purchase intention 

tanpa adanya dorongan dari brand image. Itulah 

alasan mengapa H3 ditolak dan H6 diterima.  

7. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase 

Intention melalui Brand Image. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh variabel celebrity endorser terhadap 

purchase intention melalui variabel intervening brand 

image. Hasil analisis sobel test menunjukan bahwa 

hubungan antara celebrity endorser terhadap 

purchase intention melalui brand image memiliki 

nilai t hitung sebesar 1,0747 < t tabel 1,98498. 

Artinya, parameter brand image tidak berpengaruh 

signifikan sebagai variabel intervening antara 

celebrity endorser dengan purchase intention. Maka 

dengan demikian H0 dalam penelitian diterima dan 

H7 dalam penelitian ditolak.  

Brand image tidak berpengaruh signifikan 

dalam memediasi hubungan antara antara celebrity 

endorser dengan purchase intention. Artinya 

hubungan antara celebrity endorser dengan purchase 

intention, tidak dapat didorong karena adanya brand 

image. Ini artinya da celebrity endorser dapat 

berpengaruh secara langsung terhadap purchase 

intention tanpa adanya dorongan dari brand image. 

Itulah alasan mengapa H4 diterima dan H7 ditolak. 

Hal ini berlawan dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Wijaya, F. A., & Sugiharto, S. (2015) 

yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh 

signifikan sebagai variabel intervening antara 

celebrity endorser dengan purchase intention. 

PENUTUP 

Simpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan analisis data maka 

dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Karakteristik responden yang diperolah dari kuesioner 

penelitian menunjukkan bahwa rata-rata responden 

dalam penelitian berumur 21 tahun sampai 30 tahun, 

berjenis kelamin laki-laki, memiliki pendapatan 

perbulan diatas dua juta dan memiliki pendidikan 

dengan lulusan terakhir SMA. 

2. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel daya 

tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image pada kopi instan merek Caffino di 

Kabupaten Kebumen. Hal ini berarti, semakin tinggi 
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tingkat daya tarik yang ada pada iklan kopi instan 

merek Caffino diikuti dengan tingginya brand image 

kopi instan merek Caffino di Kabupaten Kebumen. 

3. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel celebrity 

endorser tidak berpengaruh terhadap brand image 

pada kopi instan merek Caffino di Kabupaten 

Kebumen. Artinya Iqbaal Ramdhan sebagai celebrity 

endorser tidak dapat menaikkan brand image kopi 

instan merek Caffino di Kabupaten Kebumen. 

4. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel daya 

tarik iklan tidak berpengaruh terhadap purchase 

intention pada kopi instan merek Caffino di 

Kabupaten Kebumen. Artinya, daya tarik iklan kopi 

instan merek Caffino tidak dapat meningkatkan 

purchase intention di Kabupaten Kebumen. 

5. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel celebrity 

endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention pada kopi instan merek Caffino di 

Kabupaten Kebumen. Hal ini berarti, semakin tinggi 

celebrity endorser dapat menaikan purchase intention 

pada kopi instan merek Caffino di Kabupaten 

Kebumen. 

6. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention pada kopi instan merek Caffino di 

Kabupaten Kebumen. Hal ini berarti, semakin tinggi 

brand image dapat menaikan purchase intention pada 

kopi instan merek Caffino di Kabupaten Kebumen. 

7. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand 

image dapat memediasi pengaruh daya tarik iklan 

terhadap purchase intention. Hal ini menunjukan 

bahwa daya tarik iklan berperan penting dalam 

menciptakan brand image dan mau melakukan 

purchase intention pada kopi instan merek Caffino di 

Kabupaten Kebumen.  

8. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand 

image tidak dapat memediasi pengaruh celebrity 

endorser terhadap purchase intention pada kopi instan 

merek Caffino di Kabupaten Kebumen. Hal ini 

menunjukan bahwa celebrity endorser yang dimiliki 

Caffino belum cukup untuk membuat brand image 

dan mau melakukan purchase intention pada kopi 

instan merek Caffino di Kabupaten Kebumen. 

 

Saran 

Implikasi Praktis 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan 

diatas, maka penulis memberikan saran dan harapan bagi 

pihak perusahaan kopi instan merek Caffino, yaitu: 

1. Daya tarik iklan dalam penelitian ini berpengaruh 

terhadap brand image pada kopi instan merek Caffino 

di Kabupaten Kebumen. Oleh karena itu agar brand 

image meningkat dapat dilakukan dengan cara 

membuat iklan dengan konsep lebih kreatif, gaya 

pengungkapan yang efektif, serta memiliki nada dan 

kata-kata yang menarik dan mudah dipahami melalui 

promo atau diskon yang ditawarkan. 

2. Celebrity endorser dalam penelitian ini berpengaruh 

terhadap purchase intention pada kopi instan merek 

Caffino di Kabupaten Kebumen. Oleh karena itu agar 

purchase intention meningkat dapat dilakukan dengan 

cara menciptakan daya tarik akan celebrity endorser 

dan sesuai dengan karakteristik Caffino. 

3. Brand image dalam penelitian ini berpengaruh 

terhadap purchase intention pada kopi instan merek 

Caffino di Kabupaten Kebumen. Oleh karena itu agar 

purchase intention meningkat dapat dilakukan dengan 

cara meningkatkan atribut merek yang dimiliki 

Caffino, keunikan dari merek kopi instan lain, serta 

kesesuaian antara kesan merek di benak pelanggan 

dengan citra yang diinginkan perusahaan atas merek 

bersangkutan.  

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand 

image dapat memediasi pengaruh daya tarik iklan 

terhadap purchase intention. Jadi, untuk perusahaan 

harus mempertimbangkan nilai-nilai dari daya tarik 

iklan juga dan juga brand image terhadap kopi instan 

merek Caffino. 

 

Implikasi Teoritis 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, 

tentunya penelitian ini masih banyak kekurangan. Oleh 

karena itu peneliti akan memberikan saran bagi peneliti 

selanjutnya, antara lain: 

1. Pada penelitian selanjutnya diharapkan untuk 

menambah atau mencari variabel lain diluar variabel 

penelitian yang telah dilakukan. Karena diduga masih 

banyak variabel lain yang mempengaruhi purchase 

intention. 

2. Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Venny dan Harry (2016) yang 

mengatakan bahwa daya tarik iklan berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap brand image, 

Hansudoh (2012) yang mengatakan bahwa celebrity 

endorser berpengaruh positif signifikan terhadap niat 

membeli, Haryantana & Ekawati (2015) yang 

menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 

signifikan positif terhadap minat beli. 

3. Brand image tidak dapat memediasi celebrity 

endorser dengan purchase intention, namun brand 

image dapat memediasi pengaruh daya tarik iklan 

dengan purchase intention sehingga variabel brand 

image dapat digunakan sebagai variabel intervening 

untuk penelitian selanjutnya.  

4. Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 100 

orang, sehingga responden yang ada sangat terbatas, 

maka disarankan untuk penelitian selanjutnya 

menambah jumlah responden agar hasil penelitiannya 

menjadi lebih baik. 

5. Karakteristik responden dalam penelitian ini 

mayoritas pada usia 21-30 tahun, maka disarankan 

untuk penelitian selanjutnya lebih memilih responden 

dengan rentang usia sesuai dengan sasaran produk 

Caffino agar hasil penelitiannya menjadi lebih baik. 
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