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ABSTRACT 
 

 
 
 
 

TARUMANGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
 
 

 

(A)    LENI FAROKA GUNARDI (115190014) 
 

(B) INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSER (KEANU AND 

ANGGUN), BRAND IMAGE ON PURCHASE INTENTION OF 

PANTENE SHAMPOO IN JAKARTA 

(C)    XVIII + 90 Pages, 28 Tables, 7 Picture, 28 Attachment 
 

(D)   MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)      Abstract: This study aims to examine the effect of celebrity endorsers 

(Anggun & Keanu), Brand image on Purchase intention. Furthermore, this 

research  also  wants  to know  which one is  more influential  than the 

grouping  between  Anggun  and  Keanu.  This  research  uses  PLS-SEM 

multigroup analysis. The study used a sample of 200 Pantene. The data 

collection technique used is convenience sampling by distributing Google 

forms. Data were analyzed using the PLS-SEM method in the SmartPLS3 

program. The results of this study indicate that the influence of graceful 

and Keanu celebrity supporters, Brand image has a positive effect on 

Purchase intentions. The results of the study also found that celebrity 

supporters are what differentiate Anggun & Keanu. 

(F)      References 34 (1989 – 2022) 

(G)     Dr. Cokki, S.E., M.M
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ABSTRAK 
 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA FACULTY 

OF ECONOMICS AND BUSINESS JAKARTA 

 

 
(A)    LENI FAROKA GUNARDI (115190014) 

 

(B) PENGARUH PENDUKUNG SELEBRITI   (KEANU DAN 

ANGGUN),CITRA MEREK TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN SAMPO PANTENE DI JAKARTA 

(C)    XVIII + 90 Halaman, 28 Tabel, 7 Gambar, 28 Lampiran 
 

(D)   MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh pendukung 

selebriti (Anggun & Keanu), citra merek terhadap niat pembelian. Lebih 

lanjut, penelitian ini juga ingin mengetahui mana yang lebih berpengaruh 

dari pengelompokan    antara   Anggun   &   Keanu.   Penelitian   ini 

menggunakan PLS-SEM multigroup analysis. Penelitian menggunakan 

sampel sebanyak 200 pengguna sampo pantene yang terbagi menjadi 100 

responden kelompok Anggun dan 100 responden kelompok Keanu. Teknik 

pengambilan data yang digunakan adalah convenience sampling  dengan 

menyebarkan google form. Data dianalisis dengan menggunakan metode 

PLS-SEM pada program SmartPLS3. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa pengaruh pendukung selebriti     anggun maupun Keanu, Citra 

merek berpengaruh positif terhadap Niat pembelian. Hasil penelitian juga 

menemukan  bahwa  pendukung  selebriti      adalah  yang  membedakan 

Anggun & Keanu. 

(F)     Daftar Acuan 34 Acuan (1989 – 2022) 

(G)    Dr. Cokki, S.E., M.M
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BAB 1 
 

PENDAHULUAN 
 
 
 
 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.   LATAR BELAKANG MASALAH 

 
Persaingan dalam industri sampo sangat kompetitif. Hal ini muncul 

sebagai akibat dari banyak perusahaan yang bersaing merek dengan 

menyusun strategi untuk berusaha menciptakan Citra merek dengan 

membedakan diri dari perusahaan lain. Dalam hal ini, perusahaan sering 

menggunakan selebriti sebagai pendukung untuk membuat Daya tarik yang 

kuat dan meyakinkan kepada konsumen. 

Selebriti yang berperan sebagai pendukung mungkin seorang 

penyanyi, selebgram atau kepribadian serupa yang dimiliki masyarakat 

dengan tingkat kesadaran yang tinggi. Sebagai salah satu merek sampo 

ternama seperti Pantene perlu berinovasi dan membentuk strategi supaya 

tetap bertahan yaitu tidak hanya berfokus memproduksi sampo untuk 

melindungi rambut   dan mencegah dari ketombe. Namun, diperlukan 

seorang Pendukung selebriti   terkenal  atau sedang naik daun yang dapat 

meningkatkan nama merek sehingga penjualannya ikut mengalami 

peningkatan. 

 

 

 
 

 
Gambar 1.1 Logo Sampo Pantene
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Sampo Pantene memilih Selebriti yang popularitasnya sudah dikenal 

masyarakat luas seperti Anggun dan Keanu. Namun, penggunaan selebriti 

untuk tujuan komersial bukanlah proses satu arah; mirip dengan merek 

korporat dan konsumen, selebriti memiliki merek mereka sendiri nilai di 

benak audiens mereka dan, dengan demikian, menjadi merek dengan hak 

merek sendiri (Arai et al., 2013; Seno dan Lukas,2007). Menurut Munnukka, 

Uusitalo, & Toivonen (2016); Pradhan, Duraipandian, & Sethi (2016); Zhou 

&Whitla (2013) Pendukung selebriti  adalah seorang selebriti lebih sering 

digunakan untuk mendukung merek dengan meningkatkan kemungkinan 

untuk menarik perhatian penonton dengan memberikan perhatian dan 

mempengaruhi sikap konsumen dan niat membeli. Oleh karena itu, Pantene 

memilih Keanu dan Anggun sebagai Pendukung selebriti   . Pendukung 

selebriti    telah menjadi strategi komunikasi yang populer di kalang pasaran 

dan sekitar 30% iklan di masyarakat barat sekarang menampilkan selebriti 

(Kim, T., Seo, H. M., & Chang, K. ,2017). 

Dengan memiliki Citra merek dalam suatu produk yang baik akan 

menimbulkan   rasa penasaran yang tinggi terhadap masyarakat sehingga 

terjadi Niat pembelian. Niat beli adalah variabel penting yang mengukur 

tindakan potensial yang dipilih konsumen untuk dilakukan (Agmeka, F., 

Wathoni, R. N., & Santoso, A. S. ,2019). 

Pada penelitian ini, peneliti mengisi gap penelitian dari penelitian 

sebelumnya yang diadaptasi dari jurnal Rai et.al. (2021),   yang berjudul 

Sports Celebrity Personality and Purchase intention: the role of endorser- 

brand congruence, brand credibility and Brand image transfer yang dimana 

terdapat perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yaitu 

memperdalam variabel Pendukung selebriti     dengan pengelompokkan. 

Pada penelitian ini, peneliti ingin melihat seberapa besar pengaruh Selebriti 

tersebut dengan membuat perbandingan dari 2 Pendukung selebriti   yang 

berbeda, yaitu Anggun dan Keanu. Berdasarkan latar belakang tersebut, 

maka pembahasan tersebut diberikan judul “ Pengaruh Pendukung
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Selebriti (Keanu dan Anggun), Citra merek terhadap Niat pembelian 
 

sampo Pantene di Jakarta.” 
 

 
 

2.   IDENTIFIKASI MASALAH 
 

Berdasarkan  latar belakang  yang  telah  jabarkan,  maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 

1.   Pendukung  selebriti        Anggun  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap Niat pembelian 

2.   Pendukung selebriti    Keanu memiliki pengaruh yang positif terhadap 
 

Niat pembelian 
 

3.   Terdapat perbedaan pengaruh Pendukung selebriti   Anggun & Keanu 

terhadap Niat pembelian 

4.   Pendukung selebriti   Anggun memiliki pengaruh yang positif terhadap 
 

Citra merek 
 

5.   Pendukung selebriti    Keanu memiliki pengaruh yang positif terhadap 
 

Citra merek 
 

6.   Terdapat perbedaan pengaruh Pendukung selebriti   Anggun & Keanu 

terhadap Citra merek 

7.   Citra merek Sampo Pantene memiliki pengaruh yang positif terhadap 
 

Niat pembelian 
 

 
 

3.   BATASAN MASALAH 
 

Agar ruang lingkup permasalahan dalam penelitian ini tidak menjadi 

luas maka perlu adanya batasan dalam penelitian ini. Batasan masalah yang 

dibahas adalah sebagai berikut : 

a.   Subjek Penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pengguna 

Sampo Pantene di Jakarta. Pemilihan tempat dan subjek dipilih 

dengan tujuan agar pengumpulan data lebih efektif dan efisien bagi 

dari segi waktu, tenaga, maupun biaya.
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b.   Objek penelitian yang dibahas yaitu Pendukung selebriti    , Citra 

merek, dan Niat pembelian pada pengguna Sampo Pantene di 

Jakarta. 

c. Dimensi yang diukur dan dibahas dalam penelitian ini adalah 

kepercayaan, kesamaan, keahlian, dan Daya tarik. 

4.   RUMUSAN MASALAH 
 

Mengacu pada topik penelitian maka perumusan masalah yang akan dibahas 

didalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a.   Apakah Pendukung selebriti     Anggun memiliki pengaruh yang 

positif terhadap Niat pembelian? 

b.   Apakah Pendukung selebriti  Keanu memiliki pengaruh yang positif 

terhadap Niat pembelian? 

c.   Apakah terdapat perbedaan pengaruh Pendukung selebriti   Anggun 
 

& Keanu terhadap Niat pembelian? 
 

d.   Apakah Pendukung selebriti     Anggun memiliki pengaruh yang 

positif terhadap Citra merek? 

e.   Apakah Pendukung selebriti  Keanu memiliki pengaruh yang positif 

terhadap Citra merek? 

f.   Apakah terdapat perbedaan pengaruh Pendukung selebriti   Anggun 
 

& Keanu terhadap Citra merek? 
 

g.   Apakah Citra merek Sampo Pantene memiliki pengaruh yang positif 

terhadap Niat pembelian? 

 
 

B.  Tujuan dan Manfaat 
 

1.  Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris: 
 

a.   Untuk mengetahui Apakah Pendukung selebriti   Anggun memiliki 

pengaruh yang positif terhadap Niat pembelian 

b.   Untuk mengetahui Apakah Pendukung selebriti    Keanu memiliki 

pengaruh yang positif terhadap Niat pembelian
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c.   Untuk mengetahui Apakah terdapat perbedaan pengaruh Pendukung 

selebriti   Anggun & Keanu terhadap Niat pembelian 

d.   Untuk mengetahui Apakah Pendukung selebriti   Anggun memiliki 

pengaruh yang positif terhadap Citra merek 

e.   Untuk mengetahui Apakah Pendukung selebriti    Keanu memiliki 

pengaruh yang positif terhadap Citra merek 

f. Untuk mengetahui Apakah terdapat perbedaan pengaruh Pendukung 

selebriti   Anggun & Keanu terhadap Citra merek 

g.   Untuk mengetahui Apakah Citra merek Sampo Pantene memiliki 

pengaruh yang positif terhadap Niat pembelian 

 
 
 

2.   Manfaat 
 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu 

teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Membuktikan seberapa besar pengaruh Pendukung selebriti 

(Keanu dan Anggun), Citra merek terhadap Niat pembelian Sampo 

Pantene di Jakarta. 

b.   Manfaat Praktis 
 

Agar penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk Pantene 

pada bidang pemasaran, khususnya dalam memilih Pendukung 

selebriti       yang bertujuan untuk meningkatkan Niat pembelian 

Sampo Pantene. Dengan adanya penelitian ini diharapkan Pantene 

dapat memilih Pendukung selebriti   yang tepat dalam memasarkan 

produknya.
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