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Celebrity endorsers are one of thefactorsthat influence a person’s
intention tobuy or reuse (repurchase intention) a product or service. The
use of celebrityendorsers in promotions canincreaserepurchase intention.
Thisstudy wants to explainthe role of brand image in mediating celebrity
endorsers on repurchase intention. This research was conducted in
Denpasar Cityinvolving 80 respondents. The data collection method used is
purposivesampling. Data was collectedby distributing questionnaires
containing statements relatedto celebrity endorser variables, brand image
and repurchaseintention. Furthermore, the datafrom the questionnaire
collectionwas processed using validity and reliability tests to determine the
feasibilityand consistency of indicators in the questionnaire. In addition to
validity and reliability tests, other tests were conducted, namely path
analysisand Sobel test. The results showed that celebrity endorser had a
positive andsignificant effect on repurchase intention. Meanwhile, brand
image has a positive andsignificanteffect onrepurchaseintention. So it can
be said thatto increase repurchase intention, it canbe donebyincreasing
the use of celebrity endorsers and growinga good brandimage.
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Celebrity endorser merupakan salah satufaktoryang berpengaruh
dalam adanya niat seseorang untuk membeli ataupun menggunakan kembali
(repurchase intention) suatu produk maupun jasa. Penggunaan celebrity
endorser dalam promosi dapat meningkatkan repurchase intention.
Penelitian ini ingin menjelaskan peran brand image dalam memediasi
celebrity endorser terhadap repurchase intention. Penelitian ini
dilakukandiKota Denpasar denganmelibatkan 80 responden. Metode
pengumpulan data yang digunakan yaitu purposive sampling. Pengumpulan
data dilakukandengan menyebarkan kuesioner yang berisikan pernyataan
yang berkaitan dengan variabel celebrity endorser, brand image serta
repurchaseintention. Selanjutnya, data dari pengumpulan kuesioner tersebut
diolah dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas untuk
mengetahui kelayakan dan konsistensi indikator dalam kuesioner te rsebut.
selain ujivaliditas danujireliabilitas, dilakukan ujilain yaituanalisis jalur
(path analysis) dan Uji Sobel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
celebrity endorser berpengaruh positif dansignifikan terhadap repurchase
intention. Sementara brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Sehingga dapat dikatakan bahwa untuk
meningkatkan repurchase intention dapat dilakukan dengan meningkatkan
penggunaan celebrityendorser danmenumbuhkan brand image yang baik.
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PENDAHULUAN

Seiring berkembangnya kebutuhan konsumen, perusahaan pun terus berusaha mengembangkan
produknya baik dari segi kualitas maupun kuantitasnya. Dei (2015) mengemukakan bahwatingginya
tingkat persaingan usaha dapat mempengaruhi peningkatan permintaan produk oleh konsumen. Hal ini
kemudian akan memicu persaingan produk sejenis yang diminati konsumen sehingga perusahaan akan
berupaya untuk mempertahankan eksistensinya (Cholifah, 2016). Salah satu persaingan pasar yang
terjadi yaitu pada bisnis kosmetik (Aprilia, 2018). Penyataan ini didukung oleh data pertumbuhan
kosmetik Indonesia yang menunjukkan kenaikan sebesar 20 persen dari petumbuhan ekonomi nasional
di tahun 2017, sepeti yang ditunjukkan pada Gambar 1 berikut.

Sumber: cekindo.com

Gambar 1.
Pertumbuhan Kosetik Indonesia

Salah satu produk kosmetik yang sedang trending yaitu produk haircare. Didukung oleh data
pertumbuhan koesmetik Indonesia yang menyatakan bahwa tahun 2021 pendapatan haircare
diperkirakan lebih dari US$ 1 miliar dan diramalkan akan terus meningkat di tahun-tahun mendatang.
Menurut data yang diperoleh dari Top Brand Index (2020) diketahui bahwa dari lima top brand
shampoo di Indonesia, tingkat penjualan produk shampo Clear di Indonesia yang megalami penurunan
di tahun 2015-2018. Data nasional ini diasumsikan sama dengan data penggunaaan shampoo di Bali
termasuk di Denpasar. Peningkatan jumlah penjualan tertinggi terjadi pada tahun 2015 yaitu sebesar
22,1%. Pertumbuhan terendah penjualan produk Clear shampo terjadi pada tahun 2018 yaitu sebesar
17,2%. Kemudian pada tahun 2019 Clear mengalami kenaikan presentase yang lumayan tinggi yaitu
19,8%. Namun kenaikan tersebut belum mampu menggeser posisi Pantene di nomor satu yang
menjadi market leader pada periode tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa brand image Clear dalam
benak konsumen masih rendah dibandingkan dengan produk pesaingnya yaitu Pantene.

Untuk dapat mempertahankan loyalitas pelanggan, maka perlu diketahui faktor-faktor yang
dapat mempengaruhi daya beli kembali konsumen atau repurchase intention. Kotler (2016)
mendefinisikan repurchase intention sebagai tindakan konsumen yang memutuskan apakah akan
melakukan pembelian produk atau tidak. Wuryandari (2016) menyatakan bahwa perilaku individu
dapat diprediksi melalui niat beli, dan yang terpenting yaitu intensitasnya. Niat beli ulang dapat
dipengaruhi dari merek produk itu sendiri. Ferdinans (2019) mengemukakan bahwa apabila konsumen
merasa puas dengan suatu produk maka berpotensi untuk melakukan pembelian ulang produk dengan
merek yang sama. Makadari itu, perusahaan harus menjaga brand image produknya, karena citra
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positif yang melekat pada benak konsumen akan berdampak pada keinginan kembali produk tersebut
(Herliza, 2016).

Salah satu upaya mempertahankan eksistensi produk yaitu melalui periklanan. Strategi
periklanan yang marak digunakan untuk menyampaikan iklan yaitu melalui seorang endorser atau bisa
disebut dengan celebrity endorser. Hal ini dikarenakan celebrity membantu memudahkan suatu merek
diterima di masyarakat dengan mendukung nilai instriksik suatu merek (Kaur & Garg, 2016).
Celebrity endorser yang umumnya digunakan berasal dari kalangan artis, atlet, bintang televisi hingga
tokoh masyarakat yang memiliki pengaruh untuk mengiklankan produk (Sujana, 2017). Alatas (2018)
mengemukakan bahwa maraknya pemakaian selebriti dikarenakan memudahkan mencapai segmen
pasar karena pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik akan mendapat perhatian lebih besar,
selain itu dukungan celebrity memberikan dampak pada efektivitas periklanan, brand awareness,
brand recall, buying intentions, dan buying behavior. Penelitian yang dilakukan oleh Savitri (2017)
dan Wulandari (2015) menemukan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif serta signifikan
terhadap Repurchase intention. Sementara hasil sebaliknya ditemukan oleh Setiyaningsih (2021) dan
Chiquita (2021) bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Repurchase
intention.

Berdasarkan hasil pra survei pada 20 konsumen potensial produk Clear di Kota Denpasar
menemukan bahwa 11 dari 20 responden menyatakan tidak tertarik membeli Shampoo Clear karena
faktor celebrity endorser. Sedangkan 17 dari 20 Responden tertarik membeli shampoo Clear karena
kualitas dan citra positif. Semua hasil pra survei tersebut menandakan bahwa celebrity endorser
kurang mampu mempengaruhi repurchase intention, sedangkan brand image mampu mempengaruhi
repurchase intention.

Hermawan & Semuel (2017) juga menyatakan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh
yang positif terhadap repurchase intention diikuti dengan membangun brand image terhadap suatu
produk atau jasa tersebut. Apejoye (2013) menjelaskan bahwa kredibilitas celebrity endorser dapat
mempengaruhi citra merek dan niat beli karena citra merek merupakan salah satu faktor yang
terpenting yang digunakan kepada konsumen kususnya pada niat beli. Penelitian Aeni & Ratnasari
(2021) mengemukakan bahwa semakin baik image yang dimiliki oleh brand maka akan dapat
meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian kembali.

Berdasarkan rumusan masalah dan penelitian terdahulu maka hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut: H1 : Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image, H2 : Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention, H3 : Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadapr repurchase
intention, H4 : Brand image mampu memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap repurchase
intention

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menganalisis pengaruh celebrity endorser (selebriti pendukung) terhadap
Repurchase intention (minat pembelian ulang) dengan brand image (citra merek) sebagai variabel
mediasi khususnya pada konsumen produk Clear di Kota Denpasar. Lokasi penelitian dilakukan di
Kota Denpasar karena merupakan pusat kegiatan pemerintahan, ekonomi, social maupun politik di
Provinsi Bali. Oleh karena itu dibandingkan kabupaten lainnya, Kota Denpasar merupakan sentra
kegiatan segala sesuatu berkembang dengan cepat, sehingga lokasi ini menjadi potensial untuk
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dilakukan penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang menggunakan produk
shampoo Clear di Kota Denpasar, dengan jumlah yang tidak dapat ditentuka, makadari itu penarikan
sampel penelitian dilakukan dengan mengukur multivariate sehingga ditentukan sampel sebanyak 80
responden. Metode penentuan sampel yang digunakan yaitu non probability sampling. Penelitian ini
menggunakan data kuantitatif dan sumber data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner
kepada responden dengan menggunakan google form. Sebagai instrument penelitian, maka hasil
pengumpulan data harus diuji validitas dan reabilitas nya untuk memastikan kelayakan data yang
diperoleh. Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis jalur. Adapun persamaan struktural
yang digunakan sebagai berikut:

Persamaan Struktural |

M =BIX ]l i (1)
Persamaan Struktural 11
Y =B2X +B3M + €2 oot )
Keterangan :
X : Celebrity endorser
M : Brand image
Y : Repurchase intention
B1, B2, B3 : Koefisien Regresi Variabel
e - error of term

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan terhadap pengguna shampoo Clear di Kota
Denpasar dapat diketahui karakteristik respondennya meliputi jenis kelamin, usia dan pendidikan
terakhir, serta pekerjaan. Hasil pengumpulan data menemukan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini berada pada rentang usia 21-25 tahun sebanyak 50 persen. Jika dilihat dari jenis kelamin,
jenis kelamin perempuan mendominasi dalam penelitian ini dengan presentase sebesar 75 persen. Jika
dilihat dari pekerjaan yang memiliki pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa mendominasi dengan
persentase sebesar 46,25 persen.

Variabel celebrity endorser yang disimbolkan dengan X serta diukur dengan menggunakan 4
(empat) pernyataan yang ditanggapi menggunakan 5 (lima) poin skala Likert. Variabel celebrity
endorser yang memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan “Saya menyukai Shampoo Clear karena
saya merasa bintang iklan memiliki kesamaan dengan diri saya terutama dalam permasalahan
rambut.”, diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,51 yang masuk kriteria baik, tetapi memiliki nilai rata-rata
yang rendah dibandingkan dengan pernyataan yang lainnya ini berarti secara umum responden
menyukai shampoo Clear bukan karena merasa bintang iklan memiliki kesamaan dengan diri mereka
terutama dalam permasalahan rambut. Sementara variabel celebrity endorser yang memiliki rata-rata
tertinggi adalah pernyataan “Saya menyukai Shampoo Clear karena ingin merasakan manfaat produk
seperti bintang iklan Clear”, diperoleh nilai ratarata sebesar 4,25 yang masuk kriteria sangat baik, ini
berarti secara umum responden menyukai shampoo Clear kaerna ingin merasakan manfaat produk
seperti bintang iklan Clear.

Variabel repurchase intention yang disimbolkan dengan Y serta diukur dengan menggunakan
3 (tiga) pernyataan yang ditanggapi menggunakan 5 (lima) poin skala Likert. Pernyataan dari variabel
repurchase intention yang memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan “Saya sering ingin mencari
tahu informasi terbaru tentang produk Shampoo Clear.”, diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,58 yang
masuk Kriteria baik, namun pernyataan ini memiliki nilai rata-rata yang paling rendah dibandingkan
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dengan pernyataan yang lainnya ini berarti secara umum reponden belum tertarik untuk mencari tahu
informasi terbaru tentang produk Shampoo Clear. Sementara variabel repurchase intention yang
memiliki rata-rata tertinggi adalah pernyataan “Saya ingin melakukan pembelian ulang terhadap
produk Shampoo Clear karena manfaat yang saya rasakan.”, diperoleh nilai rata-rata sebesar 4,03 yang
masuk kriteria baik, ini berarti secara umum responden merasa medapatkan manfaat untuk melakukan
pembelian ulang Shampoo Clear.

Variabel brand image yang disimbolkan dengan M serta diukur dengan menggunakan 3 (tiga)
pernyataan yang ditanggapi menggunakan 5 (lima) poin skala Likert. Variabel brand image yang
memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan “Saya merasa produk Shampoo Clear memiliki fungsi
khusus perawatan rambut yang tidak dimiliki merek lain.”, diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,89 yang
masuk kriteria baik, tetapi memiliki nilai rata-rata yang rendah dibandingkan dengan pernyataan yang
lainnya ini berarti secara umum responden menganggap Shampoo Clear belum memiliki fungsi khusus
dalam perawatan rambut yang tidak dimiliki oleh merek lain. Sementara variabel brand image yang
memiliki rata-rata tertinggi adalah pernyataan “Saya merasa sangat mudah mengingat merek shampoo
Clear karena produknya yang sudah populer.”, diperoleh nilai rata-rata sebesar 4,63 yang masuk
kriteria baik, ini berarti secara umum responden merasa mudah dalam mengingat produk shampoo
Clear karena popularitas yang dimiliki.

Hasil penelitian menemukan bahwa seluruh instrumen variabel penelitian berupa celebrity
endorser, repurchase intention dan brand image telah memenuhi syarat uji validitas dengan nilai skor
total pearson correlation masing-masing instrumen berada diatas 0,30 dan memiliki nilai signifikansi
yang lebih kecil dari 5% (0,05). Uji Reliabilitas dilakukan untuk menguji sejauh mana hasil
pengukuran dengan menggunakan objek yang sama akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono,
2016:177). Adapun teknik yang digunakan untuk menguiji reliabilitas pada penelitian ini adalah teknik
cronbach-alpha dengan dasar pengambilan keputusan instrumen penelitian dikatakan reliabel bila nilai
cronbach alpha > 0,60. Hasil penelitian menemukan bahwa angka uji reliabilitas pada masing-masing
variabel diatas 0,60 yang ditunjukkan pada hasil Cronbach’s Alpha. Maka dapat dikatakan seluruh
instrumen telah memenuhi syarat reliabilitas.

Uji asumsi klasik digunakan sebagai syarat dalam menggunakan model regresi agar hasil
regresi yang diperoleh merupakan estimasi yang tepat. Hasil pengujian menemukan bahwa uji
normalitas yang dilakukan diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,066 melebihi 0,05, maka data telah
terdistribusi dengan normal. Serta nilai tolerance dan VIF menunjukan bahwa tidak ada
multikolinearitas antar variabel independent dalam model regresi. Serta hasil uji heteroskedastisitas
menunjukan semua variabel memiliki nilai signifikansi melebihi 0,05 sehingga dapat disimpulkan data
terbebas dari heteroskedastisitas.

Tabel 1
Hasil Perhitungan Struktur |
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 1.529 271 5.648 0.000
Celebrity endorser 685 .068 .750 10.028 0.000
R? . 0,563

Sumber; Data diolah, 2021

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 1 maka dapat dibuat persamaan structural | yaitu:
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M =0,750X + €1.0eeeereeereenn., 3)

Persamaan tersebut dapat diartikan bahwa variabel celebrity endorser memiliki koefisien
sebesar 0,750 berarti celebrity endorser memiliki pengaruh positif terhadap brand image, ini diartikan
apabila celebrity endorser meningkat maka brand image akan meningkat sebesar 0,750.

Tabel 2.
Hasil Perhitungan Struktur |1

Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -958 330 -2.906 .005
Celebrity endorser 507 106 420 4.784 .000
Brand image .660 116 499 5.683 .000
R?:0.741

Sumber: Data diolah, 2021

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 2 maka dapat dibuat persamaan structural 11 yaitu:
Y=0,335X+0,404M+€2................. 4

Persamaan tersebut dapat diartikan bahwa variabel celebrity endorser memiliki koefisien
sebesar 0,335 berarti celebrity endorser memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention, ini
diartikan apabila celebrity endorser meningkat maka repurchase intention akan meningkat sebesar
0,335. Variabel brand image memiliki koefisien sebesar 0,404 berarti brand image memiliki pengaruh
positif terhadap repurchase intention, ini diartikan apabila brand image meningkat maka repurchase
intention akan meningkat sebesar 0,404.

Berdasarkan hasil uji statistik celebrity endorser memiliki nilai beta sebesar 0,750 dan nilai
Sig. sebesar 0,000, < 0,05. Maka dapat disimpulkan adalah bahwa celebrity endorser memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, dengan kata lain semakin meningkat celebrity
endorser pada pengguna Shampoo Clear di Kota Denpasar, maka semakin meningkatkan brand image
pada pengguna Shampoo Clear di Kota Denpasar. Oleh karena itu hipotesis pertama dapat diterima.
Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Retry (2019) celebrity endorser memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Hal serupa juga didapat dari hasil penelitian
yang dilakukan oleh Cholifah et al. (2016) yang menunjukkan iklan atau promosi dari celebrity
endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image yang berarti bahwa celebrity
endorser yang memiliki pengalaman atau track record yang baik dalam memasarkan suatu produk atau
jasa, akan berpengaruh pada semakin tingginya tingkat brand image produk tersebut dibenak
konsumen.

Berdasarkan uji statistik celebrity endorser memiliki nilai beta sebesar 0,420 dan nilai Sig.
sebesar 0,005, < 0,05. Maka dapat disimpulkan adalah celebrity endorser berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention dengan kata lain semakin meningkat celebrity endorser maka
repurchase intention pada pengguna Shampoo Clear di Kota Denpasar akan semakin meningkat. Oleh
karena itu hipotesis kedua dapat diterima. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Rahayu (2018) menunjukan bahwa berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention,
hal serupa juga ditunjukkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Ferdinans (2019) dan Wulandari
(2015) yang sama sama menunjukkan bahwa semakin tepat celebrity endorser yang digunakan untuk
menggambarkan suatu promosi produk maka semakin besar pula kemungkinan untuk melakukan
pembelian ulang (repurchase intention). Semakin baik citra seorang celebrity endorser saat
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menyampaikan informasi terkait produk pada akhirnya akan berdampak pada pembelian ulang
pelanggan terhadap suatu produk (Rohani, 2020).

Berdasarkan uji statistik brand image memiliki nilai beta sebesar 0,499 dan nilai Sig. sebesar
0,000, maka dapat dikatakan Ha diterima karena nilai Sig. 0,000 < 0,05. Kesimpulannya adalah bahwa
brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dengan kata lain
apabila brand image meningkat maka repurchase intention pada pengguna Shampoo Clear di Kota
Denpasar akan semakin meningkat. Oleh karena itu hipotesis ketiga dapat diterima. Brand image suatu
produk memainkan peranan penting dalam meningkatkan ketertarikan jangka Panjang konsumen
dengan suatu produk. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Nangi (2015)
menyatakan bahwa brand image berpengaruh poitif dan signifikan terhadap niat membeli kembali
terhadap suatu produk. Temuan serupa juga diungkapkan melalui beberapa hasil penelitian yang
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
Huang (2019), Ekaprana (2018) dan Aeni & Ratnasari (2021) serta Juliana (2021).

Berdasarkan hasil Uji Sobel diperoleh nilai Z = 3,99 >1,96 yang berarti variabel celebrity
endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada pengguna Shampoo
Clear di Kota Denpasar dengan mediasi brand image. Berdasarkan pernyataan tersebut, maka brand
image merupakan variabel mediasi antara celebrity endorser terhadap repurchase intention pada
pengguna Shampoo Clear di Kota Denpasar, sehingga hipotesis keempat dapat diterima. Variabel
brand image merupakan variabel mediasi secara partial, karena pengaruh celebrity endorser terhadap
repurchase intention dengan menyertakan variabel brand image sebesar 0,420 ini lebih kecil
dibandingkan dengan besar pengaruh celebrity endorser terhadap repurchase intention tanpa
menyertakan variabel brand image yaitu sebesar 0,499. Dapat disimpulkan bahwa brand image
merupakan variabel mediasi secara partial antara pengaruh celebrity endorser terhadap repurchase
intention. Hal ini dikarenakan dengan adanya brand image dan penyampaian informasi terkait produk
atau jasa dalam suatu iklan atau promosi melalui perantara bintang iklan seperti celebrity endorser
yang sejalan dengan Kriteria produk atau jasa maka konsumen diharapkan akan ingin menggunakan
kembali jasa tersebut. Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wardhana (2021); Dana
(2021); dan Gumilang (2021) yang menyampaikkan bahwa brand image sebagai mediasi sempurna
dalam celebrity endorser dan repurchase intention. Hal tersebut berarti bahwa semakin baik reputasi
dan penyampaian informasi promosi produk yang dilakukan celebrity endorser maka semakin tinggi
pula tingkat brand image produk tersebut, dan hal ini dapat meningkatkan repurchase intention.

Hasil perhitungan nilai koefisien determinasi total didapatkan sebesar 0,887, maka
kesimpulannya adalah 88,7 % variabel repurchase intention pada pengguna Shampoo Clear di Kota
Denpasar dipengaruhi oleh celebrity endorser dan brand image, sedangkan sisanya 11,3 %
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian atau diluar model
penelitian.

Secara teoritis penelitian ini memberikan pemahaman bahwa celebrity endorser yang baik dan
brand image secara nyata dapat meningkatkan repurchase intention. Ketika celebrity endorser yang
tepat dapat menyampaikan dan merepresentasikan suatu produk serta dapat diterima dengan baik oleh
konsumen maka hal itu dapat meningkatkan brand image suatu produk, sehingga brand image yang
dirasakan oleh responden menjadi semakin kuat yang pada akhirnya berpotensi meningkatkan
repurchase intention. Implikasi praktis dari hasil penelitian ini dapat menjadi salah satu acuan bagi
peneliti lainnnya yang ingin meneliti mengenai celebrity endorser, brand image dan repurchase
intention.
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SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan analisis dan pembahasan maka dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada pengguna Shampoo Clear di Kota
Denpasar, celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada
pengguna Shampoo Clear di Kota Denpasar, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention pada pengguna Shampoo Clear di Kota Denpasar, dan brand image merupakan
variabel mediasi pengaruh antara celebrity endorser terhadap repurchase intention pada pengguna
Shampoo Clear di Kota Denpasar.

Saran yang dapat diajukan kepada perusahaan adalah harus lebih mencari tahu apa yang
dibutuhkan konsumen dalam setiap produk shampoo Clear yang ditawarkan agar lebih tepat dalam
merencanakan dan mengedukasi konsumen melalui celebrity endorser yang tepat sasaran. Selain itu,
perusahaan dapat lebih menonjolkan kelebihan dari shampoo Clear melalui campaign ataupun iklan
yang dapat lebih mengedukasi konsumen bahwa shampoo Clear memiliki keunggulan dengan
kandungan anti-dandruff di seluruh jenis produknya sehingga konsumen dapat mengetahui dan
nanhtinya memilih Clear sebagai produk shampoo utamanya. Informasi terkait produk dapat dibuat
lebih menarik sehingga konsumen tertarik untuk mencari kembali informasi terkait produk Shampoo
Clear. Pihak Shampoo Clear di Kota Denpasar harus tetap mempergunakan celebrity endorser dalam
kegiatan promosi produknya tentu dengan gaya penyampaian informasi yang mudah dipahami serta
tepat sasaran ke arah konsumen agar konsumen merasa dengan menggunakan shampoo Clear
permasalahan terkait rambut mereka dapat terselesaikan seperti celebrity endorser pada iklan promos,
sehingga akan meningkatkan repurchase intention pada pengguna Shampoo Clear di Kota Denpasar.
Penelitia selanjutnya diharapkan mampu menambah variabel — variabel lain yang dapat mempengaruhi
repurchase intention, serta mampu memperluas ruang lingkup penelitian tidak hanya terbatas pada
pengguna Shampoo Clear di Kota Denpasar saja
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