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ABSTRAKSI 

Penelitianzinizbertujuanzuntukzmengetahui dan menganalisiszpengaruh dari celebrityzendorser 

terhadapzbrandzimage,zpengaruh dari brandzimage terhadapzpurchase intention, pengaruh dari 

celebrity endorser terhadap purchasezintention, dan pengaruh celebrity endorser terhadap purchase 

intentionzmelaluizbrandzimagezsebagaizvariabel intervening pada produk kosmetik Wardah. 

Teknikzpengambilanzsampelzyangzdigunakanzyaitu Purposive Sampling,zdimana mahasiswa 

jurusan Manajemen, IESP dan Akuntansi dijadikan sampel yaitu 60 orang. Teknik 

analisiszdatazyangzdigunakanzdalamzpenelitianzinizadalahzSEMzdengan metode PLS 

menggunakan SmartPLS 3.0. Hasil penelitian ini juga menunjukkanzbahwazcelebrityzendorser 

secara positif berpengaruh signifikanzterhadapzbrandzimage pada produk kosmetik Wardah, 

celebrityzendorser terhadap purchasezintention menunjukkan terdapat pengaruhzpositif dan tidak 

signifikanzterhadap purchasezintention, dan brandzimage secara positif berpengaruh 

signifikanzterhadap purchasezintention pada produk kosmetik Wardah. Sedangkan pengaruh secara 

tidak langsung brandzimagezmemediasi secara parsial pengaruhzkredibilitaszcelebrity 

endorserzterhadap purchasezintention padazprodukzkosmetik Wardah. 

 

Kata kunci : Celebrity endorsement, brand image, purchase intention 

 

ABSTRACT 

Thiszresearch aims tozknowzandzanalyzezthezinfluencezofzcelebrityzendorserzto brand image, 

influencezofzbrand image to purchasezintention,zinfluencezof celebrity endorser to 

purchasezintention, and influencezof celebrity endorser to purchasezintention through brand image 

as intervening variable on Wardah cosmetic product. The sampling technique used is Purposive 

Sampling, where students majoring in management, iesp and accounting are sampled that is 60 

people. Datazanalysisztechnique usedzinzthiszresearchzis SEMzwith PLS method using SmartPLS 

3.0. Thezresultzofzthiszresearchzalsozshowszthatzthe celebrity endorser positively influence the 

brand image of Wardah cosmetic product, celebrity endorser to purchase intention indicates that 

there is positivezand insignificantzinfluence to purchasezintention,zandzbrand image positively 

significant to purchase intention in cosmetic product Wardah. While the indirect influence of 

brandzimage mediatezpartially influence the credibility ofzcelebrity endorser to purchasezintention 

on Wardah cosmetic product. 
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PENDAHULUAN 

Di Indonesia pada sekarang ini mulai bermunculan berbagai macam jenis kosmetik 

yang di produksi darizdalamznegerizmaupunzdarizluarznegeri yang telah berada di pasaran, 

hal ini membuat kompetitor antar pasar industri kosmetik semakin kompetitif, berbagai merek 

produk kosmetik yang dijual di pasaran dapat mempengaruhi minat beli konsumen terhadap 

produk tersebut. 

Dalam majunya teknologi pada masa ini, untuk mencapai tujuannya setiap produsen 

menggunakan berbagai macam cara untuk menarik perhatian para calon konsumennya, salah 

satu cara yang ditempuh oleh beberapa produsen untuk berkomunikasi secara persuasif, 

dengan membujuk calon konsumen menggunakan periklanan (advertising). 

Meningkatnya keragaman produk dan persaingan di pasar barang dan jasa telah 

ditentukan laju pertumbuhan dalam jumlah iklan. Tujuan iklan adalah memberikan informasi 

kepada konsumen, membuatzkonsumenztertarikzdan mempengaruhi konsumen untuk ingin 

membelizprodukzyang di tawarkan. Salah satu cara 

adalahzdenganzmenggunakanzcelebrityzendorser. 

Celebrityzendorserzadalahzseorang juru bicara yang diiklankan sehinga pesan yang 

disampaikan lebih cepat melekat dibenak konsumen. Sikapzdanzpersepsizkonsumen terhadap 

kualitaszmenjadizlebihzsempurnazsetelahzmendapatzdukungan darizselebritis. Banyak 

perusahaan yang menggunakan celebrity endorser dibanding dengan orang biasa atau non-

selebriti karena berbagai macam pertimbangan yang salah satunya adalah kepopuleran 

selebriti tersebut. Namun, dalam penggunaan celebrity endorser  harus melalui beberapa 

pertimbangan, selain biaya yang cukup mahal pertimbangan lainnya adalah tingkat 

popularitas selebriti yang dipilih apakah dapatzmewakilizkarakterzprodukzyangzsedang 

diiklankanz(Royan, 2005). 

Menurut Shimpz(2004)zbahwazpenggunaanzselebritizsebagaizendorserzdiyakini 

dapatzmembangunzcitrazbagizprodukzyangzdiiklankan. Penggunaan celebrity endorser oleh 

perusahaan bertujuan untuk membentuk pernyataan sikap konsumen terhadapziklanzdan 

brandzimagezserta akan mempengaruhi minatzbeli (purchase intention)zkonsumen, karena 

semakin tinggi kemampuan yang dimiliki celebrity endorser untuk membentuk brand image  

maka purchase intention  untuk suatu merek produk juga semakin tinggi.  

Brand image  adalah suatu persepi atau keyakinan konsumen terhadap merek. Citra 

merek adalah keseluruhanzpersepsizkonsumenzterhadap merekzyang terbentukzkarena 

informasizdan pengalamanzkonsumen terhadapzsuatuzmerek (Suryani, 2008). Memiliki 
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brandzimage  yangzkuat merupakanzsuatu keharusanzbagi perusahaan,zkarena brand image  

merupakanzasetzperusahaanzyang sangatzberharga.  Persepsi konsumen yang positif terhadap 

suatu merek lebih memungkinkan konsumen untuk memiliki niat untuk melakukan 

pembelian, karena bila merek dari suatu produk atau jasa telah memiliki kesan yang baik, 

berarti merek tersebut telah berhasil membangun brand image. 

Peran brand image  sangat berkontribusi pada konsumen dalam memutuskan  

pemilihan suatu merek. Konsumen sering membentuk pandangan terhadap suatu merek 

karena image-nya. Perilakuzpembelianzkonsumen yang sering diawalizdan dipengauhi oleh 

banyaknya pengaruh darizdirinya sendiri atau dari luar dirinya, hal tersebut bisa pengaruh 

pemasar maupun pengaruh dari lingkungannya. Proseszpemikiran danzpembelajaran yang 

dilakukanzoleh konsumen dapatzmembentukzperilakuzminatzbeli (purchase intention). 

Purchase intention  adalah keinginan seseorang untuk membelizsuatuzprodukzatau 

jasa yang diharapkanzakan memperolehzmanfaat darizproduk atauzjasa yang dibeli. Sikap  

yang positif maka akan menghasilkan purchase intention  yang positif pula (Belch, 2003). 

Minat beli atau purchase intention  merupakanzsuatuztahap pentingzyang haruszdiperhatikan. 

Karena, hal inizmerupakanzsuatu kondisizyang mendahuluizsebelum 

individuzmempertimbangkanzatau membuatzkeputusan untukzmemilih sebuahzprodukzatau 

jasa. 

Banyak faktor yang sebaiknya dipertimbangkan oleh perusahaanzyangzakan 

menggunakan selebriti untuk memasarkan produknya. Penggunan selebritikadangzkala dapat 

berhasil, namun ada kalanya gagal dalam mempromosikan produk atau merek yang 

diiklankan. 

Sejak dahulu hingga sekarang Wardah telah memperkenalkan banyak selebriti kepada 

konsumen Indonesia yang telah menjadi celebrity endorsement produk-produknya. Selebriti 

lainnya yang pernah menjadi bintang iklan produk Wardah diantaranya adalah Marisa Haque, 

Inneke Koesherawati, Marshanda, Dewi Sandra, Dian Pelangi, Lisa Namuri, Ria Miranda, 

Tatjana Saphira, dan Zaskia Sungkar. Selebriti terbaru adalah Natasha Rizki,  dengan karakter 

ramah dan mudah bergaul yang diharapkan akan mampu mempresentasikan filosofi Earth, 

Love, Life yang menjadi tagline disemua kegiatan kampanye Wardah. 

Untuk melihat fenomena dan tanggapan terhadap penggunaan celebrity endorser  oleh 

produk kosmetik Wardah yang terjadi pada saat ini di Fakultas Ekonomi dan Bisnis ULM 

Banjarmasin, peneliti melakukan observasi awal kepada 20 mahasiswi yang pernah menonton 

iklan Wardah.  
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Berdasarkan hasil observasi awal dapat diketahui bahwa penggunaan celebrity 

endorser pada iklan kosmetik Wardah mendapat tanggapan yang baik dari responden yang 

ada di Fakultas Ekonomi dan Bisnis ULM Banjarmasin. Namun belum diketahui apakah 

celebrity endorser memiliiki pengaruh terhadap purchase intention dengan brandzimage 

sebagaizvariabel interveningnya. 

Berdasarkanzlatarzbelakangzdi atas, penulis tertarik mengadakanzpenelitianzdengan 

judul: PengaruhzCelebrity Endorser TerhadapzPurchasezIntention denganzBrandzImage 

SebagaizVariabelzIntervening (StudizKasuszIklan Produk Kosmetik Wardah pada Mahasiswi 

S1 Reguler Fakultas Ekonomi dan Bisnis ULM ). 

 

Rumusan Masalah 

1. Apakahzcelebrityzendorserzberpengaruh signifikan terhadap brand image padazproduk 

kosmetik Wardah? 

2. Apakahzbrandzimage zberpengaruh signifikan terhadap purchase intention padazproduk 

kosmetik Wardah? 

3. Apakah  celebriyzendorser  berpengaruh signifikan terhadapzpurchasezintention pada 

produk kosmetik Wardah? 

4. Apakahzcelebrity endorser berpengaruhzterhadap purchasezintention melalui 

brandzimage sebagaizvariabelzintervening pada produk kosmetik Wardah? 

 

Tujuan Penelitian 

1. Untukzmengujizpengaruh darizcelebrity endorser terhadap brandzimage pada produk 

kosmetik Wardah. 

2. Untuk menguji pengaruh dari brandzimage terhadap purchasezintention pada 

produkzkosmetik Wardah. 

3. Untuk menguji pengaruh dari celebrityzendorser terhadap purchasezintention pada 

produkzkosmetik Wardah. 

4. Untuk menguji pengaruhzcelebrity endorser terhadapzpurchasezintention melalui brand 

image sebagaizvariabelzintervening pada produk kosmetik Wardah. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Brand Image  

Pemahaman tentang brand image menurut pendapat ahli “persepsi dan keyakinan 

konsumen, sepertiztercermin dalamzasosiasi yangzterjadi dalamzmemori konsumen”z(Kotler 
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dan Keller,z2007), dapat disimpulkan bahwa brand image adalah suatu persepsi atau 

keyakinan konsumen terhadap merek. Sebagaimana brandzimage tersebut 

merupakanzcerminan dari penilaianzpelanggan atas berbagai merek produkzyang ada dalam 

ingatan konsumen. Indikator brandzimage  (1) citrazterhadapzproduk (2) 

Citrazterhadapzperusahaan, (3) Citrazterhadapzpelayanan  

 

Celebrity Endorser 

Celebrity Endorser menurut pendapat ahli  “merupakanzpenggunaan narasumber 

(source) sebagaizfigur yangzmenarik atau populerzdalam iklan, hal inizmerupakanzsalah satu 

carazkreatif untukzmenyampaikan pesanzagar pesanzyang disampaikanzdapatzmencapai 

perhatian yangzlebih tinggizdan dapatzdiingat” Kotler dan Keller (2009). 

 Dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser sangat berpengaruh terhadap 

pembentukan nilai dari produk yang dilakukan secara langsung akan berdampak kepada 

perusahaan yang menghasilkan produk. Didalam iklan selebriti digunakan sebagai juru bicara 

yang diiklakan sehingga pesan yang disampaikan lebih cepat melekat di benak konsumen dan 

membuat konsumen berniat untuk membeli produk dengan merek tersebut. 

Dalam penelitian ini yang dipakai sebagai indikator celebrity endoser menggunakan 

dimensi menurut Royan (2004), terdiri dari 4 karakteristik yaitu visibility, credibility, 

attarction, dan power. 

 

Purchase Intention 

Purchase intention menurut pendapat ahli Minatzbeli dianggapzsebagai pengukuran 

kemungkinanzkonsumen membelizproduk tertentu, dimanaztingginya minatzbeli akan 

berdampakzpada kemungkinanzyang cukup besarzdalam terjadinyazkeputusanzpembelian 

(SchiffmanzdanzKanuk, 2009). 

Minat belizmerupakan suatu perilakuzkonsumenzyangzmenunjukkanzsejauhzmana 

komitmennyazuntuk melakukanzpembelian. Kebutuhanzdanzkeinginanzkonsumenzakan 

barangzdan jasazberkembang dari masazke masazdan mempengaruhizperilaku mereka dalam 

pembelian produk. Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan membeli, 

mempertimbangkanzbarang dan jasazapa yangzakan dibeli, dimana,zkapan,zbagaimana, 

berapa jumlah, dan mengapazmembeli produkztersebut. 

Indikator purchase intention yang dipakai dalam penilitian ini  menggunakan dimensi 

menurut Schiffman dan Kanuk (2008), terdiri dari : (1) tertarikzuntuk mencarai informasi 
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tentang produk,z(2) mempertimbangkanzuntukzmembeli, (3)ztertarik untukzmencoba, (4) 

ingin mengetahuizproduk, dan (5) inginzmemilikizproduk. 

METODEzPENELITIAN 

JeniszPenelitian 

Jeniszpenelitian inizadalah termasuk penelitianzsurvey, penelitianzyang di lakukan 

pada populasizbesarzmaupunzkecil. Datazyang dipelajarizadalah datazdari sampelzyang 

diambil dari populasiztersebut, sehingga ditemukanzkejadian-kejadianzrelatif, distribusi,zdan 

hubungan-hubunganzantarzvariabel (Sugiono, 1999:7).  

Populasizdan Sampel 

Populasizpenelitian ini mahasiswa S1 reguler Fakultas Ekonomi danzBisnis ULM 

Banjarmasin. Sampel yang diambil adalah mahasiswi jurusan manajemen, iesp, dan akuntansi 

yang masing-masing 20 orang setiap jurusan, jadi total sampel pada penelitian ini adalah 60 

orang yang sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. 

Penarikan sampel pada penelitian ini menggunakanzteknik nonprobabilityzsampling 

dengan menggunakan purposivezsampling. “Pengertian nonprobabilityzsamplingzadalah 

teknikzpengambilanzsampel yangztidak memberizpeluang atau kesempatanzsama bagizsetiap 

unsur atauzanggota populasizuntuk dipilihzmenjadi sampel,zsedangkan pengertian purposive 

samplingzadalahzteknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbanganztertentu” 

menurut Sugiyono (2010:218). 

Tabel 1. DefinisizOperasionalVariabel 

Variabel 

Penelitian 

Definisi 

Operasional 

Indikator Item Kuesioner Skala 

Celebrity 

Endorsement (X) 

Variabel Eksogen 

 

(Royan, 2004) 

Penggunaanzna

rasumberz(sour

ce)zsebagai 

figurzyang 

menarikzatau 

populerzdalam 

iklanzproduk 

kosmetik 

Wardah. 

 Visibility  Selebriti yang muncul 

dalam iklan Wardah 

memiliki reputasi yang 

baik  

 Saya menyukai selebriti 

yang dipakai dalam iklan 

Wardah 

 Interval 

 Credibility  Karakter selebriti dalam 

iklan kosmetik Wardah 

membuat saya percaya 

pada produk Wardah 

 Selebriti dalam iklan 

kosmetik Wardah adalah 

selebriti yang ahli, 

berpengalaman dan 
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terlatih  

 Keahlian selebriti dalam 

mengiklankan kosmetik 

Wardah 

 Attraction 

 

 Daya tarik selebriti 

dalam iklan kosmetik 

Wardah memberikan 

pengaruh positif terhadap 

merek wardah  

 Saya memiliki 

kecocokan dengan 

karakteristik selebriti 

dalam iklan kosmetik 

Wardah 

 Penampilan selebriti 

dalam iklan kosmetik 

Wardah menarik 

 Power  Karakteristik selebriti 

dalam iklan membuat 

saya yakin pada kosmetik 

Wardah 

 Karakteristik selebriti 

dalam iklan membuat 

saya tertarik untuk 

membeli Wardah 

Brand Image (Y1) 

Variabel 

Intervening 

 

(Kotler, 2008) 

Persepsi atau 

pengetahuan  

serta keyakinan 

tentang merek 

kosmetik 

Wardah. 

 Citra 

terhadap 

produk 

 Kosmetik 

Wardahzmemiliki ciri 

khaszpadazsetiap 

produknya  

 KosmetikzWardah 

memberikan kesan 

positifzsaat saya 

menggunakan produknya  

 Kosmetik Wardah 

diproduksi dari bahan 

yang baik 

 Kosmetik Wardah 

memiliki banyak varian 

produk 

 Interval 

 Citra 

terhadap 

perusahaan 

 Kosmetik Wardah adalah 

kosmetik dengan harga 

terjangkau 

 Kosmetik Wardah 

memiliki penampilan 

produk yang menarik 

 Promosi iklan kosmetik 

Wardah menarik 

 Merek kosmetik Wardah 

mudah diingat 
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 Citra 

terhadap 

pelayanan 

 Kosmetik Wardah 

memberikan jaminan 

kualitas dari produk-

produknya 

 SPGzWardah 

memberikanzpelayanan 

yangzbaik ketika saya 

membeliproduknya 

 Di outletzWardah saya 

dapatzberkonsultasi 

mengenaizproduk yang 

sesuaizdenganzsaya 

 Di outlet Wardah 

menyediakanzsample 

produkzuntukzdicoba 

olehzpelanggan 

Purchase Intention 

(Y2) 

Variabel Endogen 

 

(Schiffman & 

Kanuk, 2008) 

Setelah 

konsumen 

memutuskan 

untuk membeli 

produk 

kosmetik 

Wardah di toko 

tertentu 

didasarkan pada 

dorongan 

karena niat 

yang 

dimilikinya 

 Tertarik 

untuk 

mencari 

informasi 

tentang 

produk 

 Setelah melihat iklan 

Wardah dengan bintang 

endorser, saya tertarik 

untuk mencari informasi 

tentang produk tersebut 

 Interval 

 Mempertimb

angkan untuk 

membeli 

 Setelah melihat iklan 

Wardah dengan bintang 

endorser,sayazmemperti

mbangkan untuk 

membelizprodukztersebu

t 

 Tertarikzuntu

kzmencoba 

 Setelah melihat iklan 

Wardah dengan bintang 

endorser, saya tertarik 

untuk mencoba produk 

tersebut 

 Ingin 

mengetahui 

produk 

 Setelah melihat iklan 

Wardah dengan bintang 

endorser, saya ingin 

mengetahui tentang 

produk tersebut 

 Ingin 

memiliki 

produk 

 Setelah melihat iklan 

Wardah dengan bintang 

endorser, saya ingin 

memiliki produk tersebut 
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HASILDAN KESIMPULAN 

 

KarakteristikzResponden 

Responden pada penelitianzinizadalah mahasiswi reguler S1 Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis, ULM Banjarmasin, dengan gambaran umum responden yang dilihat dari berbagai 

karakteristik tertentu. 

 

Hasil Inner Model 

Pengujianzinner modelzdilakukanzuntukzmelihatzhubunganzantarazkonstruk, nilai 

signifikansizdanzR-square darizmodelzpenelitian. Berikut adalah nilai R-square pada 

konstruk: 

Tabel 2. Nilai R-square 

 R-Square 

Celebrity Endorser (X1)  

Brand Image (Y1) 0,178 

Purchase Intention (Y2) 0,537 

 

Tabel 2 menunjukkanznilaizR-squarezuntukzvariabel Brand Image (Y1) 

diperolehzsebesar 0,178 yang berarti bahwa Celebrity Endorser (X1) mampu menjelaskan 

Brand Image (Y1) sebesar 17,8%. Nilai R-square juga terdapat pada variabel Purchase 

Intention (Y2) diperoleh sebesar 0,537 yang berarti bahwa Celebrity Endorser (X1), Brand 

Image (Y1) mampu menjelaskan Purchase Intention (Y2) sebesar 53,7% 

 

Hasil Outer Model 

Pengukuranzouterzmodel menggunakanztiga kriteriazyaitu convergentzvalidity, 

discriminantzvalidity, dan compositezreliability. Hasilzpengukuran menunjukkanzseluruh 

indikator variabelzdikatakan valid danzreliabelzsepertizyangzdipaparkan 

Tabel 3. Outer Models Setelah Penghapusan Kedua 

Item 

Indikator 

Outer 

Loadings 

AVE Composite 

Reliability 

Cronbach 

Alpha 

Celebrity Endorser (X1) 

X1.3 0,673 0,500 0,833 0,752 

X1.4 0,698 
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X1.6 0,660 

X1.9 0,795 

X1.10 0,701 

Brand Image (Y1) 

Y1.1 0,649 0,581 0,880 0,854 

Y1.3 0,647 

Y1.6 0,621 

Y1.8 0,678 

Y1.9 0,693 

Y1.10 0,807 

Y1.11 0,774 

Y1.12 0,659 

Purchase Intention (Y2) 

Y2.1 0,825 0,642 0,899 0,859 

Y2.2 0,872 

Y2.3 0,855 

Y2.4 0,780 

Y2.5 0,656 

Sumber: Lampiran 3, Output SmartPLS, 2017 

Catatan: *) indikator valid apabila AVE dan outer loadings >z0,50 

**) indikatorzreliabelzapabilazcompositezreliabilityzdanzcronbachzalphaz> 0,70 

Dari tabel diatas dapat dilihat nilai AVE dan outer loading semuanya > 0,50 maka 

dapat dikatakan memenuhi convergent validity. 

Berdasarkan tabel dapat diketahui keseluruhan indikator memenuhi kriteria 

discriminant validity, dimana konstruk celebrity endorser memiliki nilai 0,500 > 0,50, 

konstruk brand image memiliki nilai 0,581 > 0,50, konstruk purchase intention memiliki nilai 

0,642 > 0,50. 

Pengujian selanjutnya adalah uji reliabilitas konstruk yang dapat dilihat dari 

compositezreliability dan cronbachzalphaz> 0,70. DarizTabel 5.3 dapat diketahui nilai 

composite reliability dan cronbach alpha > 0,70, sehingga keseluruhan variable telah 

memenuhi composite reliability dan cronbach alpha. 
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Uji Hipotesis 

Tabel 4. PathzCoefficients 

PengaruhzLangsung 
Koefisienz

Korelasi 
tzstatistics 

p 

values 
Keterangan 

CelebrityzEndorser -> 

BrandzImage 

0,422 4,106 0,000 Signifikan 

CelebrityzEndorser -> 

Purchase Intention 

0,214 1,885 0,060 Tidak 

Signifikan 

Brand Image -> Purchase 

Intention 

0,616 9,000 0,000 Signifikan 

 

Berdasarkan Tabel 4 bahwa celebrityzendorser berpengaruhzpositif dan 

signifikanzterhadap brandzimage dengan koefisienzkorelasi yangzpositif sebesarz0,422. Hal 

tersebutzditunjukkanzdengan nilaiztzstatistics (4,106 >z1,96) dan p values (0,000z< 0,05). 

Artinya,zsemakin tinggi kredibilitaszcelebrityzendorser makazkonsumen akan 

memilikizpemahaman mengenai brandzimage yang semakinzpositif terhadap 

produkzkosmetik Wardah. Celebrityzendorser berpengaruhzpositifzdan tidak signifikan 

terhadap purchasezintention dengan koefisien korelasizyangzpositif sebesarz0,214. Hal 

tersebutzditunjukkan denganznilai tzstatistics (1,885 <z1,96) dan pzvalues (0,104 >z0,05). 

Artinya,ztinggi rendahnya kredibilitaszcelebrity endorser tidak berpengaruh terhadap 

purchasezintention konsumenzuntukzmembeli produk kosmetikzWardah.  

Brandzimage bepengaruhzpositif dan signifikanzterhadapzpurchasezintention dengan 

koefisienzkorelasizyangzpositifzsebesar 0,616. Halzinizditunjukkanzdenganznilaiztzstatistics 

(9,000 >z1,96) dan pzvalues (0,000z< 0,05).zArtinya,zapabilazsemakinzpositifzpemahaman 

brandzimage produkzkosmetik Wardah maka purchasezintention konsumenzuntukzmembeli 

produkzkosmetik Wardah jugazsemakinztinggi. 

Perhitunganzkoefisienzkorelasizpengaruhztidak langsungzvariabelzcelebrityzendorser 

terhadap purchasezintention yangzdimediasi oleh brandzimage, koefisienzkorelasizpengaruh 

tidakzlangsungzvariabel kredibilitaszcelebrityzendorser terhadapzpurchasezintentionzadalah 

positifzyaitu 0,260 denganznilaiztzstatistics 3,307  (3,307  > 1,67) dan pzvaluesz(0,001 < 

0,05) yangzberartizsignifikan. Makazdapatzdijelaskan brandzimage memediasizsecara parsial 

terhadap purchasezintention. 
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Tabel 5. IndirectzEffects 

PengaruhzTidakzLangsung KoefisienzKorelasi t statistics p values 

Celebrity Endorser -> 

Purchase  

Intention 

0,260 3,307 0,001 

 

H1: Diduga CelebrityzEndorser berpengaruhzsignifikan terhadapzBrand image 

Ditunjukkan denganzkoefisien sebesarz0,422 pada taraf signifikan 0,000 > 0,05 

denganznilai tzhitung lebihzbesar dari t tabel (4,106 > 1,96), pengujianzhipotesispada 

pengaruh celebrityzendorser terhadapzbrandzimage menunjukkanzbahwa celebrityzendorser 

secara positifzberpengaruh signifikanzsterhadap brandzimage pada produk kosmetik Wardah 

dapat diterima. 

 

H2: Diduga Brand Image berpengaruhzsignifikanzterhadapzPurchasezIntention 

 Ditunjukkanzdenganzkoefisienzsebesarz0,616 pada taraf signifikanz0,000 >z0,05 

denganznilai tzhitungzlebih besarzdari tztabel (9,000 > 1,96), pengujianzhipotesis pada 

pengaruhzbrandzimage terhadapzpurchasezintention menunjukkanzbahwa brandzimage 

secara positifzberpengaruh signifikanzterhadap purchasezintention produk kosmetik Wardah 

dapat diterima. 

 

H3: Diduga Celebrity Endorser berpengaruhzsignifikan terhadapzPurchasezIntention 

Ditunjukkan dengan nilai koefisien sebesar 0,214 dan tidak signifikan pada taraf 

signifikan 0,060 >z0,05 dan nilaiztzhitungzlebih besarzt tabel (1,885 >z1,96),zpengujian 

hipotesiszpadazpengaruh celebrityzendorserzterhadapzpurchasezintentionzmenunjukkan 

terdapatzpengaruhzpositifzdanztidakzsignifikanzterhadap purchasezintention produk 

kosmetik Wardah ditolak. 

 

H4: Diduga Celebrity Endorser berpengaruhzsignifikanzterhadapzPurchasezIntention 

melaluizBrandzImage sebagai variabel Intervening. 

Hasilzperhitungan terhadapzpengaruh tidakzlangsung kredibilitaszcelebrityzendorser 

terhadap purchasezintention naik menjadiz0,260 danzsignifikan 0,001 > 0,05,zdengan nilaizt 

statistikz3,307 > 1,96zpada tingkatzsignifikansixalphazsamazdenganz5zpersen. Hipotesis 

brandzimagezmemediasizpengaruhzkredibilitas celebrityzendorser terhadap purchase 
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intentionzproduk kosmetik Wardah dapatzditerima, di mana brandzimage berperanzsebagai 

pemediasi parsialzpengaruhzantara celebrityzendorser terhadapzpurchasezintention. 

 

Kesimpulan 

1. CelebrityzEndorser berpengaruhzsignifikan terhadapzBrandzImage padazproduk 

kosmetikzWardah. 

2. CelebrityzEndorser tidakzberpengaruhzsignifikanzterhadap PurchasezIntention pada 

produk kosmetik Wardah. 

3. BrandzImagezberpengaruhzsignifikanzterhadap PurchasezIntention padazproduk 

kosmetik Wardah. 

4. Celebrity Endorserzberpengaruh terhadapzPurchasezIntention melalui Brand Image 

padazprodukzkosmetik Wardah. 

Saran 

1. Saranzyang dapatzdiberikanzberkaitan denganzpenelitianzini sebagaizbahan 

pertimbanganzserta masukanzyang bergunazbagizmanajemen Kosmetik Wardah 

dimasa yang akan datang adalah mengevaluasi penggunaan celebrity endorser karena 

pemilihan celebrity endorser bukan hanya pada bentuk fisiknya saja namun juga 

credibility, attitude dan charisma seorang selebriti juga akan menjadi bahan 

pertimbangan konsumen untuk memutuskan membeli atau tidak. 

2. Manajemen Kosmetik Wardah juga hendaknya meningkatkan lagi Brand Image 

produk Wardah, Karena membangunzbrandzimagezyang positifzdapat dicapaizdengan 

programzmarketing yangzkuat terhadapzproduk, unikzdanzmemiliki kelebihan 

yangzditonjolkan, dan membedakannyazdenganzproduk lain. Bisa juga dengan 

melakukan pemberian reward loyalitas, inovasi produk, atau improve experience. 

3. Bagizpenelitizselanjutnya, diharapkanzuntuk melakukanzpenelitianzdenganzcakupan 

yangzlebihzluas untukzmelihat apakahzmendapatkanzhasil yangzsamazatauztidak. 

 

DAFTARzPUSTAKA 

A, ShimpzTerence, 2004. PeriklananzPromosi danzAspekzTambahanzKomunikasizTerpadu, 

Jilid 2, Jakarta: Erlangga. 

Belch, GeorgezE & Michael A. Belch, 2003. AdvertisingzandzPromotion: AnzIntegrated 

MarketingzCommunication Perspective. International Edition. Newyork: McGraw 

Hill. 



38 
 

Kotler, Philip dan Keller, K, 2007. Manajemen Pemasaran, Edisi ke 12, Jilid 1, Jakarta: , PT. 

Indeks Kelompok Gramedia. 

Kotler,zPhilip,zdan Keller, K., 2009. ManajemenzPemasaran Edisi 13zJilidz1. Jakarta: 

Erlangga.  

Royan, Frans,z2004. MarketingzSelebrities, Selebritizdalam iklanzdan StrategizSelebriti 

Memasarkan DirizSendiri. Jakarta: PT Elex Media Komputindo 

Royan, Frans, 2005. Marketing Celebrities, Edisi Pertama. Jakarta :zPT ElexzMedia 

Komputindo 

Schiffman, L.G danzLeslie LazarzKanuk, 2008. “Consumers Behavior”, Edisi ke 7, Jakarta: 

PT Indeks Group Media.  

Schiffman,zL.G dan Leslie Lazar Kanuk,z2009. Persepsizkualitas, ConsumerzBehavior. New 

Jersey:zPerasonzPresticezHall. 

Suryani,zTatik,z2008.zPerilakuzKonsumen:zImpilkasizPadazStrategizPemasaran, 

Yogyakarata: GrahazIlmu.  


