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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui peran brand image dalam memediasi pengaruh
kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention pada produk kosmetik Etude House di
Kota Denpasar. Populasi dalam penelitian ini adalah remaja putri yang merupakan masyarakat di
Kota Denpasar di mana remaja putri ini memiliki niat membeli produk kosmetik Etude House.
Ukuran sampel yang diambil sebanyak 100 responden, dengan metode non probability sampling
khususnya insidental dan purposive sampling menggunakan analisis PLS (Partial Least Square).
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas celebrity endorser memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention dan brand image. Variabel brand image memediasi
secara parsial pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention. Bentuk partial
mediation ini menunjukkan bahwa brand image bukan satu-satunya pemediasi hubungan
kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention namun terdapat faktor pemediasi lain.
Kata kunci: produk kosmetik, kredibilitas celebrity endorser, brand image, purchase intention.

ABSTRACT

Purpose of this study was to determine the role of brand image in mediating the celebrity endorser
credibility on purchase intention in cosmetic products Etude House in Denpasar. The population
in this study were young women who are the people in Denpasar where these girls have the
intention to buy cosmetic products Etude House. Sample size of 100 respondents with non-
probability sampling method, especially incidental and purposive sampling using PLS analyis
(Partial Least Square). The result of this study indicate that the credibility of the celebrity
endorser has a positive and significant influence on purchase intention and brand image. The
variable brand image partially mediate the effect of celebrity credibility on purchase intention.
This form of partial mediation shows that brand image is not the only celebrity endorser
credibility as mediating relationship to the purchase intention, but there are other mediating
factors.

Keywords: cosmetic products, celebrity endorser credibility, brand image, purchase intention.

PENDAHULUAN

Wanita adalah mahluk yang identik dengan keindahan, wanita selalu ingin
tampil cantik dalam berbagai keadaan dan selalu ingin menjadi pusat perhatian

bagi sekelilingnya. Hal inilah yang menjadi alasan mengapa wanita senang
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mempercantik diri dengan menggunakan berbagai macam kosmetik (Indonesia
Finance Today, kemenperin.go.id/artikel/5897/). Penggunaan kosmetik pada saat
ini tidak hanya digunakan oleh wanita yang sudah dewasa, para remaja putri pun
kini sehari-hari sudah menggunakannya. Menjaga penampilan bagi seorang
remaja putri merupakan suatu kewajiban, hal ini wajar dilakukan karena remaja
putri ingin selalu tampil cantik di mana pun dan kapan pun ia berada. Hasil
pengamatan yang dilakukan di Amerika Serikat menggambarkan bahwa lebih dari
85 persen gadis remaja menggunakan kosmetik karena merasa bahwa kosmetik
tersebut akan membuat mereka lebih cantik dan percaya diri (Damanik dkk,
2011).

Menurut data Persatuan Perusahaan Kosmetika Indonesia (Perkosmi),
pada tahun 2012 penjualan kosmetik impor mencapai Rp 2,44 triliun, naik 30
persen dibanding 2011 sebesar Rp 1,87 triliun. Pada tahun 2013, penjualan produk
kosmetik impor diproyeksikan naik lagi 30 persen menjadi Rp 3,17 triliun
(http://www.kemenperin.go.id). Berdasasrkan fenomena di atas dapat diketahui
bahwa permintaan terhadap produk kosmetik impor di Indonesia berada pada
pertumbuhan yang pesat dan menandakan adanya niat membeli kosmetik yang
tinggi di masyarakat Indonesia.

Ketua Umum Perhimpunan Perusahaan dan Asosiasi Kosmetik (PPAK)
Wardani mengungkapkan saat ini tren kosmetik datang dari brand-brand asal
Korea triliun  (http://www.kemenperin.go.id). Salah satu faktor yang
menyebabkan fenomena ini terjadi adalah Hallyu Wave atau Korean Wave.

Menurut Lee (2011) Korean Wave memberikan kontribusi untuk meningkatkan
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citra nasional Korea. Hallyu Wave atau Korean Wave merupakan istilah yang
diberikan untuk tersebarnya budaya pop Korea secara global di berbagai negara di
dunia (Pohan, 2014).

Pada penelitian sebelumnya, Hansudoh (2012) menyebutkan bahwa
kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention dibuktikan dengan nilai t-hitung (7,73) > t-tabel (1,96). Hasil
penelitian yang sejalan juga diperoleh oleh Shafiq et al. (2011), Zafar (2012), dan
Chi et al. (2007) yang mengemukaan bahwa kredibilitas seorang selebriti mampu
menumbuhkan niat membeli seseorang yang melihat iklan dan membeli produk
yang diiklankan. Hasil penelitian Chi et al. (2011) menyebutkan bahwa endorser
memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention dan menegaskan bahwa
kredibilitas seorang celebrity endorser, yaitu keandalan dan daya tarik memiliki
pengaruh terbesar dalam purchase intention. Adanya pengaruh kredibilitas
celebrity endorser yang signifikan terhadap purchase intention juga didapatkan
dari penelitian yang dilakukan oleh Sallam (2011), Khan (2013), Hapsari (2008)
dan Apejoye (2013).

Maulana dalam Amanda (2014) menyatakan bahwa terdapat pengaruh
antara kredibilitas celebrity endorser dengan brand image, yaitu penggunaan
celebrity endorser lebih efektif menghasilkan respon yang positif terhadap brand
image, sekaligus meningkatkan keinginan untuk membeli. Menurut Nisa dan
Amal (2013) serta Sari dan Djatikusuma (2013) kredibilitas seorang celebrity

endorser berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand image karena
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penggunaan celebrity endorser yang tepat dapat meningkatkan brand image suatu
produk atau layanan dan dapat meningkatkan purchase intention.

Tanomi (2012) berpendapat bahwa brand image suatu produk dapat
mempengaruhi sikap konsumen yang merupakan paradigm pemrosesan informasi
dan menggunakan informasi dalam proses pembuatan keputusan. Roslina (2009),
Kurniawan (2012), dan Jalilvand dan Samei (2012) pada penelitiannya
menunjukkan bahwa brand image atau citra merek memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat membeli pada seseorang. Rahma dalam Kurniawan
(2012) mengemukakan bahwa brand image akan berpengaruh langsung terhadap
tingginya minat beli terhadap suatu produk karena konsumen akan memiliki
alasan untuk membeli atau menggunakan produk dengan brand image yang
dianggap khalayak sebagai produk yang baik, berkualitas, dan dipakai oleh orang
terkenal.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: 1) pengaruh kredibilitas
celebrity endorser terhadap purchase intention pada produk kosmetik Etude
House di Kota Denpasar, 2) pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap
brand image pada produk kosmetik Etude House di Kota Denpasar, 3) pengaruh
brand image terhadap purchase intention pada produk kosmetik Etude House di
Kota Denpasar, 4) peran brand image memediasi pengaruh kredibilitas celebrity
endorser terhadap purchase intention pada produk kosmetik Etude House di Kota

Denpasar.
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Pengaruh kredibilitas celebrity endorser dengan brand image dan purchase
intention

Hasil penelitian Hansudoh (2012), Chi et al. (2011), Sallam (2011), Khan
(2013), dan Apejoye (2013) menyebutkan bahwa kredibilitas celebrity endorser
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil penelitian
yang sejalan juga diperoleh oleh Shafiq et al. (2011), Zafar (2012), dan Chi et al.
(2007) yang mengemukakan bahwa kredibilitas seorang selebriti mampu
menumbuhkan niat membeli seseorang yang melihat iklan dan membeli produk
yang diiklankan.

Selanjutnya, Rini dan Astuti (2012) menyatakan bahwa kredibilitas celebrity
endorser berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap pembentukan brand
image. Hasil penelitian kredibilitas seorang celebrity endorser berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand image didapatkan dari penelitian Nisa dan Amal
(2013) serta Sari dan Djatikusuma (2013). Berdasarkan hal tersebut dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H;: Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention

H,: Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image

Pengaruh brand image terhadap purchase intention

Brand image suatu produk menjadi salah satu faktor penting dalam perilaku
konsumen pada aplikasi model sikap tiga komponen terhadap suatu merek. Brand
image yang terdapat pada komponen kognitif yaitu kognisi seseorang pada

pengetahuan dan persepsi yang diperoleh melalui kombinasi pengalaman
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langsung dengan objek sikap dan informasi tentang objek itu yang diperoleh dari
berbagai sumber akan meningkatkan atau menurunkan niat membeli seseorang.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ruslim dan Andrew (2012), Wahyuni
dan Suparna (2014) serta Wang dan Tsai (2014) didapatkan hasil bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan antara brand image dan purchase intention.
Berdasarkan hal tersebut dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

Hs: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention

Peran brand image memediasi pengaruh kredibilitas celebrity endorser
terhadap purchase intention

Rini dan Astuti (2012) menyatakan bahwa kredibilitas celebrity endorser
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap pembentukan brand image.
Suatu produk yang memiliki brand image yang baik merupakan salah satu cara
yang efektif di dalam menjaring konsumen, karena konsumen dengan sadar atau
tidak sadar akan memilih suatu produk yang memiliki brand image yang positif,
sehingga tercipta persepsi yang baik di mata konsumen, dan akan mempengaruhi
konsumen dalam proses keputusan pembelian yang pada akhirnya menciptakan
loyalitas terhadap suatu merek produk tertentu.

Berdasarkan hasil penelitian Ruslim dan Andrew (2012), Wahyuni dan
Suparna (2014), serta Wang dan Tsai (2014) diketahui bahwa kredibilitas seorang
celebrity endorser memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand
image, dan mempengaruhi purchase intention konsumen melalui brand image
suatu produk. Berdasarkan hal tersebut dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H,: Brand image mampu memediasi pengaruh kredibilitas celebrity endorser

terhadap purchase intention
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Berdasarkan kajian teori serta hasil-hasil penelitian terdahulu dan dengan
melakukan beberapa modifikasi maka diperoleh kerangka konseptual penelitian
seperti pada Gambar 1.

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

Brand Image
(M)

Kredibilitas Celebrity
Endorser

(X)

Purchase Intention

(Y)

Sumber: Hansudoh (2012) dan Chi et al. (2007).

METODE PENELITIAN
Dalam penelitian ini, lokasi penelitian dilakukan di Kota Denpasar.

Berdasarkan data yang di peroleh dari Badan Pusat Statistik, lokasi ini dipilih
karena Kota Denpasar merupakan pusat kota yang memiliki tingkat pendapatan
penduduknya rata-rata menengah ke atas yakni sebesar 48,67%, serta pada
wilayah ini terdapat responden yang sesuai dengan kategori yang diteliti.
Populasi dan Sampel

Populasi sasaran dalam penelitian ini adalah remaja putri yang merupakan
masyarakat di Kota Denpasar yang memiliki niat membeli produk kosmetik Etude

House. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah insidental dan
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purposive sampling. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 responden
dari seluruh wilayah Kota Denpasar. Berdasarkan Ghozali (2011:5) ukuran
sampel tersebut sudah memenuhi kriteria ukuran sampel minimal yang
direkomendasikan untuk PLS yaitu berkisar antara 30 sampai 100. Kriteria sampel
penelitian ini yaitu: a) Memiliki informasi mengenai produk kosmetik Etude
House, b) Bertempat tinggal di Kota Denpasar, c) Berjenis kelamin perempuan, d)
Berusia 11 tahun — 24 tahun, e) Belum menikah, f) Memiliki penerimaan atau
pendapatan setiap bulan, dan g) Belum pernah membeli produk kosmetik Etude
House.

Reponden dalam penelitian ini semuanya adalah berjenis kelamin
perempuan. Mayoritas responden dalam penelitian ini berusia 21 — 24 tahun yaitu
sebesar 73 persen, kemudian diiukuti oleh responden berusia 15 — 20 tahun
sebesar 27 persen. Berdasarkan pendidikan terakhir yang menjadi mayoritas
adalah responden dengan tingkat pendidikan sarjana sebesar 25 persen,
selanjutnya tingkat pendidikan diploma sebesar 5 persen, tingkat pendidikan
SMA/sederajat sebesar 57 persen, dan responden dengan tingkat pendidikan SMP
sebesar 13 persen. Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden dalam penelitian
ini adalah mahasiswa sebesar 58 persen, selanjutnya pelajar sebesar 22 persen,
karyawan sebesar 19 persen, dan lainnya sebesar 1 persen. Selanjutnya,
berdasarkan penerimaan atau penapatan per-bulan, mayoritas responden dalam
penelitian ini memiliki penerimaan atau pendapatan sejumlah < Rp 2.000.000
sebesar 72 persen, selanjutnya responden yang memiliki penerimaan atau

pendapatan sejumlah > Rp 2.000.000 — Rp 3.500.000 sebesar 23 persen, dan
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selanjutnya responden yang memiliki penerimaan atau pendapatan sejumlah > Rp
3.500.000 sebesar 5 persen.

Berdasarkan pada umur, tingkat pendidikan, jenis pekerjaan, dan
penerimaan atau pendapatan per-bulan dapat dilihat bahwa sebagian besar
responden adalah mahasiswa dengan rentang usia diantara 21 sampai dengan 24
tahun yang memiliki kecenderungan lebih besar untuk tampil lebih menarik dan
cantik serta memiliki penerimaan atau pendapatan per-bulan yang memadai untuk

membeli produk kosmetik, yaitu sebesar < Rp 2.000.000.

Pengumpulan Data dan Pengukuran Data

Data dalam penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan instrumen
penelitian berupa kuesioner kepada responden. Kuesioner terdiri atas pertanyaan
terbuka dan pernyataan tertutup. Pertanyaan terbuka berupa profil responden, dan
pertanyaan tertutup berupa pernyataan-pernyataan yang telah disediakan terkait
dengan variabel yang diteliti. Metode pengumpulan data disebarkan secara
langsung kepada responden untuk diisi sendiri. Kuesioner menggunakan skala
Likert 1 sampai 5, di mana nilai 1 menunjukkan ukuran pernyataan sangat tidak
setuju (STS), nilai 2 menunjukkan ukuran pernyataan tidak setuju (TS), nilai 3
menujukkan ukuran pernyataan netral (N), nilai 4 menunjukkan pernyataan setuju
(S), dan nilai 5 menunjukan pernyataan sangat setuju (SS).

Terdapat tiga variabel dalam penelitian ini yaitu, kredibilitas celebrity
endorser, brand image, dan purchase intention. Pengukuran variabel kredibilitas
celebrity endorser menggunakan empat indikator yang diadopsi dari hasil studi

Hansudoh (2012) dan Stephanie dkk (2013), variabel brand image menggunakan
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empat indikator yang diadopsi dari Nisa dan Amal (2013) dan Wahyuni (2013),
serta variabel purchase intention menggunakan lima indikator yang diadopsi dari
Wahyuni (2013) dan Hansudoh (2012), yang telah disesuaikan dengan objek

penelitian.

Teknik Analisis Data
Penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM berbasis component atau

variance yakni PLS (Partial Least Square).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Uji validitas dan reliabilitas instrumen dengan 30 responden menggunakan
software SPSS 17.0. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua koefisien
korelasi, indikator nilainya lebih besar dari ripe (0,361) pada alpha sama dengan 5
persen, maka semua indikator dikatakan valid. Uji reliabilitas menunjukkan hasil
bahwa semua indikator variabel memiliki nilai cronbach alpha lebih besar dari
0,60, maka semua indikator dikatakan reliabel.
Hasil Pengujian Hipotesis

Pengukuran outer model menggunakan tiga kriteria yaitu discriminant
validity, convergent validity, dan composite reliability. Hasil pengukuran
menunjukkan seluruh indikator variabel dikatakan valid dan reliabel seperti yang
dipaparkan pada Tabel 1.

Tabel 1. Uji Validitas dan Reliabilitas PLS

Outer AVE Composite Cronbach
Variabel dan Indikatornya Loadings - Reliability Alpha
*) ) **) **)
Kredibilitas Celebrity Endorser (KCE)
KCE1 Informasi yang disampaikan oleh 0,613
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selebriti  endorser tersebut  dapat

dipercaya
Selebriti tersebut memiliki 0,611 0,821 0,786
keterampilan  dalam  menggunakan
KCE2 produk kosmetik Etude House dan 0,747
berpenampilan menarik
Penampilan selebriti tersebut semakin
KCE3 menarik saat menggunakan produk 0,752

kosmetik Etude House  yang
dipromosikan

Selebriti tersebut dapat meyakinkan
KCE4 bahwa produk kosmetik Etude House 0,805
memiliki kualitas yang baik

Brand Image (BI)

Terdapat keyakinan ketika melihat
produk kosmetik Etude House yang
BI1 dibintangi oleh celebrity endorser 0,809
dapat membuat penampilan Anda
semakin menarik

Terdapat keyakinan ketika melihat
produk kosmetik Etude House yang

BI2 dibintangi oleh celebrity endorser 0,829
bermanfaat dan cocok dengan kondisi
kulit Anda 0,537 0,862 0,709

Terdapat keyakinan ketika melihat
produk kosmetik Etude House yang
dibintangi oleh celebrity endorser lebih
unggul dari produk sejenis lainnya

BI3 0,794

Saya mengingat produk kosmetik
Bl4 Etude House ketika berencana membeli 0,687
produk kosmetik

Purchase Intention (P1)

Saya mencari informasi terhadap

PI1 produk kosmetik Etude House yang 0,826
saya ingin beli
P12 Saya ingin mengetahui lebih dalam 0,825

tentang produk kosmetik Etude House

Saya mempertimbangkan untuk 0,708

PI3 membeli produk kosmetik Etude House 0,661 0,907 0,870

Saya tertarik untuk mencoba produk
Pi4 kosmetik Etude House 0,866

Saya mengetahui produk tersebut baik,
PI5 maka saya ingin memiliki produk 0,830
kosmetik Etude House

Sumber: Hasil olahan data, 2014
Catatan: *) indikator valid apabila outer loadings dan AVE > 0,50
**) indikator reliabel apabila composite reliability dan cronbach alpha > 0,70

Tabel 2. Path Coefficients

Koefisien _—
Pengaruh Langsung Korelasi t statistics p values Keterangan
Kredibilitas Celebrity Endorser (X) — Lo
Purchase Intention (Y) 0,321 3,180 0,002 Signifikan
Kredibilitas Celebrity Endorser (X) — Brand -
Image (M) 0,583 9.052 0,000 Signifikan
Brand Image (M) — Purchase Intention (YY) 0,417 4.424 0,000 Signifikan

Sumber: Hasil olahan data, 2014
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 2, dapat dijelaskan bahwa
kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention dengan koefisien korelasi yang positif sebesar 0,321. Hal
tersebut ditunjukkan dengan nilai t statistics (3,180 > 1,96) dan p values (0,002 <
0,05). Artinya, semakin tinggi kredibilitas celebrity endorser maka semakin tinggi
purchase intention konsumen untuk membeli produk kosmetik Etude House.
Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
image dengan koefisien korelasi yang positif sebesar 0,583. Hal tersebut
ditunjukkan dengan nilai t statistics (9,052 > 1,96) dan p values (0,000 < 0,05).
Artinya, semakin tinggi kredibilitas celebrity endorser maka konsumen akan
memiliki pemahaman mengenai brand image yang semakin positif terhadap
produk kosmetik Etude House.

Brand image bepengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
dengan koefisien korelasi yang positif sebesar 0,417. Hal ini ditunjukkan dengan
nilai t statistics (4,424 > 1,96) dan p values (0,000 < 0,05). Artinya, apabila
semakin positif pemahaman brand image produk kosmetik Etude House maka
purchase intention konsumen untuk membeli produk kosmetik Etude House juga
semakin tinggi.

Perhitungan koefisien korelasi pengaruh tidak langsung variabel kredibilitas
celebrity endorser terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand image
dipaparkan pada Tabel 3. Berdasarkan Tabel 3, koefisien korelasi pengaruh tidak
langsung variabel kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention

adalah positif yaitu 0,243 dengan nilai t statistics 3,825 (3,825 > 1,96) dan p
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values (0,000 < 0,05) yang berarti signifikan. Maka dapat dijelaskan brand image

memediasi secara parsial terhadap purchase intention.

Brand image (M)

Kredibilitas
celebrity endorser
(X)

Purchase intention

Y)

Tabel 3. Indirect Effects

. Koefisien -
Pengaruh Tidak Langsung Korelasi t statistics p values
Kredibilitas Celebrity Endorser (X) — Purchase 0,243 3,825 0,000

Intention (Y)

Sumber: Hasil pengolahan data, 2014

Pembahasan
Pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention
Pengujian hipotesis pada pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap
purchase intention menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Ditunjukkan dengan nilai koefisien sebesar 0,321 dan
signifikan pada alpha sama dengan 5 persen (nilai t hitung (3,180) > t tabel 1,96).
Artinya, semakin tinggi kredibilitas yang dimiliki celebrity endorser maka
purchase intention untuk membeli produk kosmetik Etude House juga semakin
tinggi. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis kredibilitas celebrity endorser
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik

Etude House dapat diterima.
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Hasil pengujian hipotesis ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan
sebelumnya oleh Hansudoh (2012) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara kredibilitas celebrity endorser dengan purchase intention
yang dibuktikan dengan nilai t-hitung (7,73) > t-tabel (1,96), serta penelitian oleh
Chi et al. (2011) juga menemukan hasil bahwa kredibilitas celebrity endorser
memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention dan
menegaskan bahwa kredibilitas celebrity endorser, yakni keandalan dan daya tarik
memiliki pengaruh terbesar dalam purchase intention. Apejoye (2013) juga
menemukan bahwa pengaruh variabel kredibilitas celebrity endorser memiliki
pengaruh yang kuat dalam meningkatkan keinginan membeli siswa di Nigeria
yang dipengaruhi oleh daya tarik celebrity endorser.

Pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap brand image

Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis pada pengaruh kredibilitas
celebrity endorser terhadap brand image menunjukkan bahwa kredibilitas
celebrity endorser secara positif berpengaruh signifikan terhadap brand image.
Ditunjukkan dengan koefisien sebesar 0,583 pada alpha sama dengan 5 persen
(nilai t hitung (9,052) > t tabel 1,96). Artinya, semakin tinggi kredibilitas celebrity
endorser, maka konsumen akan memiliki pemahaman yang semakin positif
mengenai brand image. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis kredibilitas
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada
produk kosmetik Etude House dapat diterima.

Hasil pengujian hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan

oleh Maulana dalam Amanda (2014) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
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antara kredibilitas celebrity endorser dengan brand image, yaitu penggunaan
celebrity endorser lebih efektif menghasilkan respon yang positif terhadap brand
image sekaligus meningkatkan keinginan untuk membeli. Penelitian oleh Nisa dan
Amal (2013) serta Sari dan Djatikusuma (2013) menyatakan bahwa kredibilitas
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image suatu
produk atau layanan serta dapat meningkatkan purchase intention.

Pengaruh brand image terhadap purchase intention

Pengujian hipotesis pada pengaruh brand image terhadap purchase intention
menunjukkan bahwa brand image secara positif berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Ditunjukkan dengan koefisien sebesar 0,417 pada alpha sama
dengan 5 persen (nilai t hitung (4,424) > t tabel 1,96). Artinya, apabila semakin
positif pemahaman konsumen terhadap brand image suatu produk maka purchase
intention juga semakin tinggi. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis brand
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk
kosmetik Etude House dapat diterima.

Hasil ini sejalan dengan penemuan oleh Apejoye (2013), Roslina (2009),
Kurniawan (2012), Jalilvand dan Samei (2012), dan Rahma dalam Kurniawan
(2012) yang menemukan bahwa brand image berpengaruh langsung terhadap
tingginya minat beli terhadap suatu produk karena konsumen memiliki alasan
yang kuat untuk membeli dan menggunakan produk dengan brand image yang
dianggap khalayak sebagai produk yang baik, berkualitas, dan dipakai oleh orang

terkenal.
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Peran brand image memediasi pengaruh kredibilitas celebrity endorser
terhadap purchase intention

Hasil uji hipotesis pada peran brand image dalam memediasi pengaruh
kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention produk kosmetik Etude
House menggunakan SmartPLS 3.1.3 menunjukkan bahwa koefisien pengaruh
langsung kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention adalah
sebesar 0,321 dan signifikan dengan nilai t statistik 3,180 > (1,96) pada tingkat
signifikansi alpha sama dengan 5 persen. Hasil perhitungan terhadap pengaruh
tidak langsung kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention turun
menjadi 0,243 namun tetap signifikan dengan nilai t statistik 3,825 ( > 1,96) pada
tingkat signifikansi alpha sama dengan 5 persen.

Hal ini menunjukkan bentuk partial mediation atau dengan kata lain brand
image memediasi secara parsial pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap
purchase intention. Bentuk partial mediation ini menunjukkan bahwa brand
image bukan satu-satunya pemediasi hubungan kredibilitas celebrity endorser
terhadap purchase intention namun terdapat faktor pemediasi lain (Baron and
Kenny dalam Sholihin dan Ratmono, 2013:59). Berdasarkan hal tersebut maka
hipotesis brand image memediasi pengaruh kredibilitas celebrity endorser
terhadap purchase intention produk kosmetik Etude House dapat diterima, di
mana brand image berperan sebagai pemediasi parsial pengaruh antara
kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention.

IMPLIKASI PENELITIAN
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, pernyataan responden tentang

pengaruh selebriti yang dapat meyakinkan bahwa produk kosmetik Etude House
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memiliki kualitas yang baik memiliki nilai outer loadings tertinggi dibandingkan
pernyataan lain, maka dapat dijelaskan bahwa pernyataan tersebut dapat
merefleksikan kredibilitas celebrity endorser dalam mempengaruhi purchase
intention responden untuk membeli produk kosmetik Etude House. Lalu,
pernyataan tentang pendapat responden terhadap adanya keyakinan ketika melihat
produk kosmetik Etude House vyang dibintangi oleh celebrity endorser
bermanfaat dan cocok dengan kondisi kulit responden memiliki nilai outer
loadings tertinggi dibandingkan pernyataan lain, maka dapat dijelaskan bahwa
pernyataan tersebut dapat merefleksikan brand image produk kosmetik Etude
House di benak para responden. Kemudian pernyataan responden tentang saya
tertarik untuk mencoba produk kosmetik Etude House memiliki nilai outer
loadings tertinggi dibandingkan pernyataan lain, maka dapat dijelaskan bahwa
pernyataan tersebut dapat merefleksikan purchase intention produk kosmetik
Etude House.

Berdasarkan pembahasan tersebut maka terdapat beberapa implikasi
penelitian yang dihasilkan. Pertama, terbukti bahwa kredibilitas yang dimiliki
celebrity endorser tinggi dan brand image yang positif pada produk kosmetik
Etude House. Hal ini ditunjukkan oleh adanya pengaruh selebriti yang dapat
meyakinkan bahwa produk kosmetik Etude House memiliki kualitas yang baik
merupakan salah satu cara membuat responden memiliki keyakinan ketika melihat
produk kosmetik Etude House vyang dibintangi oleh celebrity endorser
bermanfaat dan cocok dengan kondisi kulit responden. Adanya kredibilitas

celebrity endorser yang tinggi dan brand image yang positif, maka berarti
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terdapat pasar konsumen yang berpotensi bagi perusahaan yang menjual produk
kosmetik Etude House. Perusahaan bisa lebih menggencarkan pemasaran
produknya agar dapat dengan tepat menyasar konsumen remaja putri. Bagi pihak
manajemen Etude House khususnya, dapat memanfaatkan kredibilitas celebrity
endorser sebagai bintang iklan dan membentuk brand image yang baik agar
menimbulkan pembelian aktual yang menguntungkan pihak perusahaan Etude
House.

Kedua, hasil penelitian juga menemukan bahwa brand image memediasi
secara parsial kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention.
Berdasarkan temuan ini penting bagi pihak Etude House untuk perlu mengedukasi
konsumen agar mereka beralih ke produk kosmetik yang berkualitas baik serta
dapat memberikan masukan produk apa yang bermanfaat dan cocok dengan
kondisi kulit konsumen.

KETERBATASAN PENELITIAN

Terdapat dua keterbatasan dalam penelitian ini. Pertama, penelitian ini
menggunakan teknik penentuan sampel non probability sampling, sehingga hasil
penelitian tidak dapat digeneralisasi. Kedua, penelitian ini hanya dilakukan dalam
titik waktu tertentu (cross section) sedangkan lingkungan setiap saat berubah
(dinamis), sehingga penelitian ini penting untuk dilakukan kembali dimasa
mendatang.

SIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil pembahasan penelitian, dapat disimpulkan bahwa 1)

Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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purchase intention. Artinya, semakin tinggi kredibilitas yang dimiliki oleh
celebrity endorser sebagai bintang iklan produk kosmetik Etude House akan
menimbulkan peningkatan purchase intention atau minat beli konsumen untuk
membeli produk kosmetik Etude House, 2) Kredibilitas celebrity endorser
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Artinya, semakin tinggi
kredibilitas yang dimiliki celebrity endorser sebagai bintang iklan produk
kosmetik Etude House maka konsumen akan memiliki pemahaman mengenai
brand image yang semakin luas terhadap produk kosmetik Etude House, 3) Brand
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Artinya,
apabila semakin besar pemahaman konsumen terhadap brand image produk
kosmetik Etude House maka akan meningkatkan purchase intention atau minat
membeli konsumen pada produk kosmetik Etude House, 4) Brand image
memediasi secara parsial pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap
purchase intention. Dikatakan sebagai mediasi secara parsial dikarenakan brand
image sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh lebih kecil dibandingkan
dengan kredibilitas celebrity endorser. Hal ini menunjukkan bahwa brand image
bukanlah satu-satunya pemediasi pengaruh kredibilitas celebrity endorser

terhadap purchase intention, namun terdapat faktor pemediasi lain.
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Saran yang dapat diberikan berdasarkan kesimpulan yaitu:

Bagi Praktisi

1) Tingginya kredibilitas celebrity endorser sebagai bintang iklan produk
kosmetik Etude House dan memiliki brand image yang positif di benak
konsumen, dapat menjadi pasar potensial bagi pihak Etude House dalam
memasarkan produk kosmetik-nya. Penting bagi pihak manajemen Etude House
untuk meningkatkan intensitas dalam mengkomunikasikan produk kosmetik yang
dapat memenuhi kebutuhan remaja putri saat ini dengan memanfaatkan
kredibilitas celebrity endorser sebagai bintang iklan dan membentuk brand image
yang baik agar menimbulkan pembelian aktual yang menguntungkan pihak
perusahaan Etude House, 2) Pihak manajemen Etude House juga perlu
mengedukasi konsumen agar mereka beralih ke produk kosmetik yang berkualitas
baik serta dapat memberikan masukan produk apa yang cocok dengan kondisi
kulit konsumen.

Bagi akademisi

Penelitian dimasa mendatang perlu mempertimbangkan untuk menambahkan
variabel lain seperti perceived value (Hansudoh, 2012) sebagai variabel mediasi
sehingga mampu meningkatkan purchase intention produk kosmetik Etude
House. 2) Terdapat beragam produk kosmetik yang beredar di pasar, tidak terbatas
hanya produk kosmetik Etude House. Penelitian mendatang dapat mengunakan
replikasi untuk studi pada produk kosmetik lain, seperti “The Face Shop” dan
“Tony Moly”. 3) Penelitian mendatang dapat memperluas jangkauan wilayah

penelitian dan menggunakan random sampling agar dapat digeneralisasi.
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