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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui peran brand image memediasi pengaruh
celebrity endorser terhadap purchase intention pada calon konsumen produk lipstik
Wardah. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar, dengan menggunakan ukuran sampel
sebanyak 108 responden dengan metode purposive sampling. Adapun teknik analisis data
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Analisis Jalur (Path Analysis) dan disertai
dengan Uji Sobel untuk menguji hipotesis yang diajukan. Hasil data responden secara
langsung dapat dilihat yaitu celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image; brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention;
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention; serta
brand image secara signifikan mampu memediasi celebrity endorser terhadap purchase
intention.

Kata Kunci : celebrity endorser, brand image, purchase intention

ABSTRACT

The purpose of this research is to know the role of brand image mediate the influence of
celebrity endorser against purchase intention on a prospective consumer products lipstick
Wardah. This research was conducted in Denpasar city, using a sample size as much as
108 respondents with a purposive sampling method. As for the data analysis technique used
in this study is Path Analysis and accompanied by Sobel test to test the hypothesis put
forward. Based on the results of research conducted, the brand image was able to mediate
the celebrity endorser against purchase intention. Data of respondents are directly
viewable is celebrity endorser of the positive and significant effect against brand Image;
brand image is positive and significant effect against purchase intention, celebrity endorser
of the positive and significant effect against purchase intention; as well as brand image are
significantly able to mediate the celebrity endorser against purchase intention.
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PENDAHULUAN

Perdagangan bebas kini terlihat dengan meluasnya pasar produk jasa atau
barang yang mengakibatkan ketatnya persaingan antara perusahan. Timbulnya
persaingan tersebut perusahaan kian berkompetisi untuk mengembangkan
produknya melalui teknologi yang efektif dan efisien. Kemajuan dan teknologi
yang semakin berkembang merupakan salah satu penyebab adanya persaingan
antar perusahaan.

Perusahaan menciptakan suatu produk untuk memenuhi kebutuhan
konsumen yang semakin berkembang dalam hal kualitas serta kuantitas.
Perkembangan pasar yang semakin meningkat membuat permintaan produk yang
diinginkan oleh konsumen juga semakin meningkat. Tingginya permintaan
konsumen pada suatu produk, membuat perusahaan dituntut untuk tetap
kompetitif dalam menciptakan produk agar dapat mempertahankan konsumennya.
Salah satu persaingan pasar yang berkembang di Indonesia adalah bisnis
kosmetik. Persaingan bisnis kosmetik semakin ketat dengan munculnya merek
luar yang masuk ke dalam pasar kosmetik di Indonesia. Salah satu kosmetik yang
paling banyak dibutuhkan wanita jika ingin tampil cantik dalam sekejap adalah
lipstik (Anindyakirana, 2016).

Lipstik adalah produk kosmetik esensial yang diperlukan setiap perempuan.
Produk ini mudah diaplikasikan serta efek yang dihasilkan melalui polesannya
dapat mengubah penampilan agar lebih baik. Lipstik memiliki pilihan warna yang
tidak terbatas, warna hitam sampai warna “ajaib” seperti hologram serta metalik
(Marcinda,2017). Seiring dengan berkembangnya waktu lipstik mulai mengalami
perkembangan mulai dari jenis, bentuk, dan warna. Adanya perkembangan
tersebut membuat lipstik diminati para perempuan dari berbagai usia.

Purchase intention (niat beli) adalah sikap konsumen dalam membuat
keputusan pembelian yang akan dilakukan (Fure, 2013). Keputusan dalam
pembelian produk bermerek yang dilakukan konsumen memiliki alasan tertentu.
Perilaku individu diprediksi dengan niat beli dan hal penting dalam niat adalah
intensitasnya (Wuryandari, 2014). Timbulnya niat beli terhadap calon konsumen
pada sebuah produk diakibatkan oleh pengaruh dari produk itu sendiri. Perusahaan
harus berupaya menjaga purchase intention (niat beli) konsumen agar tertarik
untuk membeli produk yang dijual oleh perusahaan, calon konsumen akan
membeli produk tersebut karena beberapa hal yaitu brand image dari produk
tersebut.

Pandangan terhadap suatu merek yang dibentuk dari informasi serta
pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut dikatakan sebagai Brand Image.
Citra konsumen yang positif pada suatu merek, lebih memungkinkan dalam
melakukan pembelian (Herliza dan Saputri, 2016). Citra merek dikatakan sebagai
penglihatan serta kepercayaan yang terpendam di dalam benak konsumen, sebagai
cerminan asosiasi yang tertahan dalam ingatan konsumen (Kotler, 2006:266).
Untuk menambah citra positif dari suatu produk, biasanya perusahaan
menggunakan celebrity endorser dalam memperkenalkan atau mempromosikan
produknya.
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Celebrity endorser adalah tokoh atau publik figur yang secara luas
digunakan pada berbagai media untuk mendukung dan mempromosikan suatu
produk (Pracista dan Rahanatha, 2014). Di era persaingan yang ketat ini, di mana
menangkap posisi di ruang pikiran konsumen sangat sulit, dukungan selebritas
memberi keunggulan tambahan bagi perusahaan karena memegang perhatian
pemirsa. Celebrity dapat mengakalisasi penerimaan merek dan menyediakan
momentum besar yang dibutuhkan merek dengan mendukung nilai intrinsik
merek (Kaur dan Garg, 2016). Konsep celebrity endorsement diterapkan pada
tahun 1893 dengan dukungan sabun pir oleh Lillie Langtry. Perusahaan memiliki
kemampuan untuk mencapai tujuan melalui iklandalam meningkatkan penjualan
produk dan pelayanan mereka melalui promosi serta iklan (Diehl dan
Terlutter,2006). Celebrity adalah platform yang meyakinkan sikap konsumen
terhadap merek (Ashfaq & Ali, 2017). Dengan adanya bantuan dari celebrity
endorser maka dapat membantu memperkuat ingatan konsumen terkait dari brand
image suatu produk.

Penelitian yang dilakukan oleh Dei dan Sukaatmadja (2015) serta Hansudoh
(2012) mengemukakan celebrity endorser berpengaruh positif serta signifikan
terhadap brand image. Hasil yang bertolak belakang ditemukan oleh Nuryanti dan
Haryanto (2010) yang menyatakan celebrity endorser tidak memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap brand image.

Salah satu lipstik yang mempunyai brand image cukup kuat dibenak
konsumen adalah Wardah. Lipstik Wardah sebagai salah satu kosmetik yang
mempelopori brand image dengan kualitas yang baik pada produknya. Lipstik
Wardah melakukan inovasi dengan brand image-nya untuk menimbulkan
pandangan bahwa kosmetik khususnya lipstik adalah merupakan kebutuhan dan
lipstik Wardah dapat digunakan semua konsumen perempuan yang
menginginkan tampil cantik. Terbukti pada tahun 2016 hingga sekarang lipstik
Wardah berhasil menjadi produk yang mendapat Top Brand Award dalam
kategorinya.

Tabel 1.
Perkembangan Top Brand Index Produk Kosmetik (Lipstik) Tahun
2012-2018
Nama Merek TBI (%)

(Produk Lisptik) 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Wardah 2.9 4.5 13.0 14.9 223 250 362
Revlon 146 168 12.6 12.8 13.3 12.7 10.7
Pixy 10.3 10.8 9.0 11.0 9.3 9.6 -
Viva 9.8 8.3 8.2 - 8.9 8.8 7.6
Sariayu 8.8 8.0 9.2 7.6 7.7 7.5 7.2
Oriflame 7.0 7.4 6.6 7.7 6.5 5.7
La Tulipe 4.7 4.2 5.3 7.3 5.5 5.1 -
Mirabella 10.1 8.2 7.8 - - - 7.5

Sumber: http://www.topbrand-award.com

Tabel 1. menampilkan perkembangan brand image Wardah yang
mengalami peningkatan signifikan. Berbeda dengan produk lainnya yang
mengalami perkembangan yang fluktuatif. Hal ini menunjukkan bahwa Wardah
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serius dalam membuat sebuah produk. Inovasi yang di produksi juga tidak selalu
samaserta tanpa mengurangi kualitas dari produk tersebut. Hasil tersebut juga
menandakan bahwa lipstik Wardah memiliki brand image yang cukup kuat
terbukti dengan indeks Top Brand Index (TBI) yang selalu meningkat setiap
tahun. Peningkatan perkembangan dari produk lipstik Wardah tidak terlepas dari
kesuksesan celebrity yang mempromosikan kepada masyarakat. Salah satu
Celebrity endorser yang mempromosikan produk lipstik Wardah dan dikenali
oleh masyarakat adalah Dewi Sandra. Selain karena kecantikan paras yang
dimiliki, Dewi Sandra juga merupakan sosok yang menginspirasi masyrakarat
dengan kegiatan dan sikapnya yang baik. Kedua hal tersebut yang menyebabkan
keyakinan dari masyarakat akan kualitas dari produk lipstik Wardah dan
meningkatkan niat beli dari konsumen.

Untuk mengetahui penyebab terjadinya hal tersebut terjadi maka dilakukan
pra survey menggunakan variabel celebrity endorser, brand image, dan purchase
intention. Pra survey yang dilakukan kepada 30 orang responden terhadap
celebrity endorser, didapatkan hasil bahwa 17 orang responden menyatakan tidak
tertarik membeli lipstik Wardah karena faktor celebrity endorser. Berbeda halnya
dengan hasil pra survey yang dilakukan kepada 30 orang responden mengenai
brand image yaitu 27 orang responden membeli produk lipstik Wardah karena
brand imagenya yang baik. Semua hasil pra survey tersebut menandakan bahwa
celebrity endorser kurang mampu mempengaruhi purchase intention, sedangkan
brand image mampu mempengaruhi purchase intention. Oleh sebab itu maka
berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti tertarik melakukan penelitian lebih
lanjut mengenai peran brand image memediasi pengaruh celebrity endorser
terhadap purchase intention.

Pokok permasalahan yang dirumuskan meliputi : 1) Bagaimana celebrity
endorser berpengaruh terhadap brand image pada produk lipstik Wardah dikota
Denpasar?; 2) Bagaimana celebrity endorser berpengaruh terhadap purchase
intention pada produk lipstik Wardah di kota Denpasar?; 3) Bagaimana brand
image berpengaruh terhadap purchase intention lipstik Wardah di kota Denpasar?;
4) Bagaimana celebrity endorser berpengaruh terhadap purchase intention yang di
mediasi brand image pada produk lipstik Wardah di Kota Denpasar?

Adapun tujuan yang diharapkan penelitian ini yaitu mendapatkan bukti
empiris pengaruh celebrity endorser terhadap brand image, mendapatkan bukti
empiris pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention, mendapatkan
bukti empiris pengaruh brand image terhadap purchase intention, dan
mendapatkan bukti empiris pengaruh celebrity endorser terhadap purchase
intention yang di mediasi brand image.

Penelitian ini memiliki dua manfaat yakni manfaat teoritis dan praktis.
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti empiris peran
brand image memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention
calon konsumen lipstik Wardah di kota Denpasar. Diharapkan juga agar menjadi
referensi bagi pihak yang berkepentingan atau membutuhkan. Secara praktis
diharapkan dapat dijadikan referensi kepada perusahaan yang memproduksi
lipstik Wardah agar nantinya bisa lebih meningkatkan mutu serta kualitas dari
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produk yang dihasilkan dan dapat dijadikan sebagai informasi yang baik kepada
masyarakat yang menggunakan produk tersebut.

Dukungan celebrity dianggap sebagai formula untuk memenangkan
pemasaran merek, pembangunan merek dan meningkat pemasaran dari waktu ke
waktu (Ashfaq dan Ali, 2017). Celebrity endorser sebagai sumber langsung
adalah seseorang yang menyampaikan pesan sebuah produk atau jasa (Belch,
2004:116). Celebrity endorser adalah daya tarik iklan yang digunakan pemasar
untuk memasarkan produk dengan tujuan membangun niat beli konsumen
terhadap produk tersebut (Stephanie et al., 2013). Celebrity endorser adalah
seseorang yang berbicara mengenai produk dan akan mempengaruhi sikap
konsumen terhadap suatu produk yang didukungnya (Kotler dan Keller,
2009:216). Ada 3 indikator celebrity endorser yaitu: 1) Kredibilitas, 2) Karisma,
dan 3) Kekuatan (Belch, 2004:216).

Pemasar memandang brand image sebagai pedoman konsumen dalam
menilai kualitas produk atau layanan yaitu, petunjuk eksternal dari produk
pemahaman adalah bahwa konsumen akan memanfaatkan brand image untuk
menyimpulkan kesadaran merek dari produk atau layanan. Selain itu, brand image
dapat dilihat sebagai satu set relative lokalisasi, kualitas identik penjaminan, dan
atribut fungsi dari produk dan layanan konsumen mencerminkan citra diri mereka
dan membantu membuat keputusan pembelian.

Brand image memiliki sifat khas yang membedakan suatu produk dengan
produk yang lainnya walaupun sejenis (Haryantana dan Ekawati, 2015). Terdapat
4 indikator brand image yaitu: 1) Daya ingat konsumen akan merek, 2) Kualitas,
3) Citra produk, dan 4) Keunikan (Shimp, 2014:40).

Niat beli adalah perilaku yang dimiliki konsumen dalam mendasari
keputusan pembelian yang akan dilakukan (Fure, 2013). Konsumen akan
mengumpulkan informasi tentang produk yang akan menjadi pertimbangan
sebelum melakukan pembelian. Indikator niat beli seorang konsumen adalah: 1)
Ketertarikan mencari informasi, 2) Pertimbangan untuk membeli, 3) Keinginan
untuk mengetahui, 4) Ketertarikan untuk mencoba, dan 5) Keinginan untuk
memiliki (Schiffaman dan Kanuk, 2006). Model penelitian ini disusun seperti
berikut:

Brand Image

Hl(+) (Yl)

Celebrity Endorser Purchase Intention

(Y2)

(X)

Gambar 1 .Kerangka Konsep Penelitian
Sumber: Hansudoh, 2012
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Dukungan dari celebrity endorser yang dilakukan mampu untuk
meningkatkan brand image produk yang diiklankan. Ashfaq dan Ali (2017)
menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara celebrity endorser
dengan brand image. Penelitian dari Cholifah et al. (2016) menghasilkan bahwa
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Kara
et al. (2013) juga menunjukkan celebrity endorser berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image. Berbeda dengan hasil penelitian dari Till dan
Shimp (2014) serta Yang et al. (2012), variabel Celebrity Endorser tidak
berpengaruh terhadap Brand Image. Hipotesis yang dapat diberikan pada
penelitian ini yaitu:

Hi. Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image

Penelitian yang dilakukan Hansudoh (2012) dan Rodriguez (2008)
didapatkan celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Berbeda dengan Richardson et al. (2013), serta Nurani dan
Haryanto (2010), menyatakan bahwa Celebrity Endorser tidak berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention. Hipotesis yang dapat diberikan pada
penelitian ini yaitu:

Ha: Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention
Brand image yang positif dalam suatu produk, berdampak pada niat untuk
membeli yang akan semakin tinggi pula. Wang dan Tsai (2014), Wu (2015), serta
Rehman dan Ishaq (2017) menyatakan bahwa brand image meningkatkan niat
pembelian. Hipotesis yang dapat diberikan pada penelitian ini yaitu:
Hs. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Wahyu dan Suparna (2014) mengatakan bahwa brand image mampu
memediasi celebrity endorser terhadap purchase intention. Penelitian dari Ruslim
dan Richard (2012) juga menunjukkan hasil sama yaitu terdapat hubungan
celebrity endorser terhadap purchase intention dan mampu dimediasi brand
image. Hipotesis yang dapat diberikan pada penelitian ini adalah:

Ha: Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
Intention

METODE PENELITIAN

Desain penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif bersifat asosiatif.
Penelitian ini membahas peran brand image memediasi pengaruh celebrity
endorser terhadap purchase intention. Kota Denpasar sebagai lokasi penelitian
adalah pusat kota yang memiliki tingkat pendapatan penduduk rata-rata menengah
ke atas dan memiliki aktivitas pertumbuhan penduduk terpadat yaitu mencapai
7.155 jiwa per-km? yang diakses dari www.bali.bps.go.id tahun 2017. Obyek
dalam penelitian ini yaitu mengenai purchase intention pada produk lipstik
Wardah melalui brand image yang dipengaruhi oleh celebrity endorser.

Variabel yang diteliti adalah variabel eksogen yaitu Celebrity Endorser (X)
dan variabel endogen yaitu Brand Image (Y1) serta Purchase Intention(Y>).
Celebrity endorser merupakan seorang tokoh yang dikenal masyarakat serta
memiliki kemampuan yang baik dalam mempromosikan suatu produk lipstik
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Wardah. Terdapat indikator untuk mengukur celebrity endorser yaitu 1)
Credibility (X1.1), 2) Attractiveness (Xi.2), dan 3) Power (X1.3).

Brand image adalah kegiatan yang telah dilakukan oleh Wardah untuk
meningkatkan citra merek. Terdapat 4 indikator dalam mengukur brand image
yaitu 1) Produk yang berkualitas (Y1), 2) Produk yang populer (Y1), 3) Produk
yang memiliki variasi (Y13), dan 4) Produk yang bermanfaat (Y.4).

Purchase intention adalah tahapan konsumen untuk bertindak sebelum
terjadi keputusan membeli produk lipstik Wardah. Terdapat 5 indikator untuk
mengukur variabel purchase intention, diantaranya: 1)Ketertarikan mencari
informasi (Y2.1), 2) Mempertimbangkan untuk membeli (Y22), 3) Keinginan untuk
mengetahui (Y23), 4) Ketertarikan untuk mencoba (Y2.4), dan 5) Keinginan untuk
memiliki (Y25).

Populasi penelitian ini yaitu masyarakat di Kota Denpasar. Teknik
penentuan sampel adalah nonprobability sampling, teknik samplingnya adalah
purposive sampling. Sampel yang digunakan sebanyak 108 responden, dengan
kriteria sampel yaitu berdomisili di Kota Denpasar, berjenis kelamin wanita,
berumur 17 tahun ke atas, dan belum pernah menggunakan lipstik Wardah.

Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif atau hasil dari jawaban
kuesioner. Penelitian menggunakan sumber data primer yaitu jawaban kuesioner.
Teknik pengambilan data dilakukan berupa wawancara, kuesioner, pengamatan,
dan juga menggunakan instrumen pengukuran yang dirancang sesuai tujuannya
(Sugiyono, 2016:223). Metode pengumpulan data menggunakan survey.

Data yang diuji akan diolah degan program SPSS. Teknik analisis dalam
penelitian ini yaitu teknik analisis jalur (Path Analysis). Pengujian hipotesis
memediasi dilakukan dengan Uji Sobel (Sobel Test). Model hipotesis untuk
pengambilan keputusan dalam pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Ho : Celebrity endorser tidak mampu memediasi pengaruh variabel brand
image terhadap purchase intention.
H; . Celebrity endorser mampu memediasi pengaruh variabel brand image

terhadap purchase intention.
Rumus standard error tidak langsung Sap adalah:

Sab= /D282 + a2SZ + 8252 it (1)

Pengujian signifikansi pengaruh tidak langsung dilakukan menggunakan
nilai z dari koefisien ab dan dihitung dengan rumus:

_ab
T op e (2)

Keterangan:

Sa = standar error tidak langsung

Sa = standar error koefisien a

Sb = standar error koefisien b

a = koefisien jalur X terhadap Y1

b = koefisien jalur Y terhadap Y>
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ab =hasil kali koefisien jalur X terhadap koefisien jalur Y (a) dengan jalur Y
terhadap Y2 (b).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian dilakukan untuk mendapat bukti empiris pengaruh Celebrity
Endorser terhadap Purchase Intention yang di mediasi Brand Image. Jumlah
responden dalam penelitian ini adalah 108 orang. Responden telah memenuhi
kriteria yang telah ditetapkan diantaranya berdomisili di Kota Denpasar, berusia
17 tahun keatas, tidak pernah melakukan pembelian lipstik Wardah dan berniat
membeli lipstik Wardah.

Tabel 2.
Karakteristik Responden
No Variabel Klasifikasi i](l)l:;l:;l) Per(s:/zl)t ase

17-23 100 92.59
. 24-29 3 2.78
1 Usia (tahun) 30-35 0 0.00
> 36 Tahun 5 4.63

Jumlah 108 100
Pelajar/Mahasiswa 94 87.04
) Pekerjaan Wiraswasta 4 3.70
PNS 2 1.85
Lainnya 8 7.41

Jumlah 108 100

Sumber: Data Primer, 2018

Tabel 2. menunjukkan bahwa dalam penelitian ini di dominasi oleh
responden yang berusia 17-23 tahun dengan presentase 92,59 persen. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa responden dengan rentang usia tersebut sangat
berniat membeli kosmetik, salah satunya adalah lipstik Wardah. Klasifikasi
pekerjaan didominasi oleh pelajar/mahasiswa dengan jumlah 94 orang atau 87,04
persen. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin banyak penggunaan lipstik
dikalangan pelajar/mahasiswa dibandingkan dengan pekerjaan lainnya.

Uji validitas dilakukan dalam memeriksa pengukuran indikator di dalam
instrument berupa kuesioner.

Tabel 3.
Hasil Uji Validitas
ke hwdske] Sty fisamlen ftbaadasd  fsnaangar
rladgaiig, g Lhled
1 mﬁ AT e i
Pty [ PPl
[0 X e W=D T
SEmd [Eta-tale 4 Hage Tl
S e Riabaes eV e WizE Sk
Endak gy beage s Fasi WLy L
Tl et T e e el e e i TPl
] P Bciengfmnn oS resmameiadd B BB e
e S R S ot . e P
e v, ounke) 2 e maik I G s ol

Sumber: Data Primer diolah, 2018
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Tabel 3. menunjukkan bahwa semua instrumen penelitian yang digunakan
dalam mengukur variabel penelitian (Celebrity Endorsers, Brand Image dan
Purchase Intantione) memiliki nilai koefisien korelasi diatas 0,3 dan dinyatakan
valid.

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsisten suatu alat ukur dalam
penggunaannya. Instrumen yang digunakan berulang-ulang dalam mengukur
objek dan menghasilkan jawaban yang sama adalah instrument yang reliabel.

Tabel 4.
Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Celebrity Endorser 0,929 Reliabel
2 Brand Image 0,905 Reliabel
3 Purchase Intention 0,920 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah 2018

Berdasarkan Tabel 4. ketiga variabel telah memenuhi syarat konsistensi dan
keandalan data. Nilai Cronbach’s alpha keseluruhan variabel > 0,6 dan dinyatakan
reliabel, sehingga mampu digunakan sebagai instrument penelitian.

Celebrity endorser merupakan variabel eksogen yang diukur menggunakan
3 indikator dalam mengetahui jawaban responden.

Tabel S.
Penilaian Responden terhadap Variabel Celebrity Endorser

Skor Jawaban

Indikator 1 > 3 4 5 Rata-Rata Keterangan
Credibility(Xi.1) 3 9 19 58 19 3,75 Baik
Attractiveness(Xz.2) 5 3 15 57 28 3,93 Baik
Power (X3.3) 3 11 23 53 18 3,67 Baik

Total 3,78 Baik

Sumber: Data Primer diolah 2018

Tabel 5. menunjukkan data variabel celebrity endorser yaitu nilai rata-rata
adalah 3,78. Nilai tersebut dalam kategori baik, artinya responden mempunyai
persepsi yang baik pada celebrity endorser lipstik Wardah.

Brand image merupakan variabel yang mempengaruhi variabel purchase
intention dan diukur dengan menggunakan 4 indikator.

Tabel 6.

Penilaian Responden terhadap Brand Image
Skor Jawaban

Indikator T 2 3 4 5 Rata-Rata  Keterangan
Produk yang berkualitas (Y1.1) 0 8 27 55 17 3,76 Baik
Produk yang popular (Y12) 3 12 32 42 19 3,57 Baik
Produk yang memiliki variasi (Y1.3) 3 8 14 52 31 3,93 Baik
Produk yang bermanfaat (Y1.4) 0 8 31 55 14 3,69 Baik
Total 3,74 Baik

Sumber: Data Primer diolah 2018
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Tabel 6. menunjukkan data variabel brand image yaitu nilai rata-rata adalah
3,74. Nilai termasuk kategori baik, artinya responden mempunyai persepsi baik
pada brand image produk lipstik Wardah.

Purchase intention adalah variabel endogen yang dipengaruhi oleh celebrity
endorser dan diukur menggunakan 5 indikator.

Tabel 7.
Penilaian Responden terhadap Purchase Intention

Skor Jawaban

Indikator I 3 3 7 5 Rata-Rata Keterangan
gte;tarlkan mencari informasi 5 6 3 56 21 3.81 Baik
2.1

Mempertimbangkan untuk 5 8 21 56 18 3,69 Baik

membeli (Y22)

Keinginan untuk mengetahui (Y23) 1 6 20 54 27 3,93 Baik

Ketertarikan untuk mencoba (Y2.4) 1 5 15 56 31 4,03 Baik

Keinginan untuk memiliki (Y25) 1 10 16 46 35 3,96 Baik
Total 3,88 Baik

Sumber: Data Primer diolah 2018

Tabel 7. menunjukkan data variabel purchase intention yaitu nilai rata-rata
total adalah 3,88. Nilai termasuk kategori baik, artinya responden mempunyai
persepsi baik pada purchase intention lipstik Wardah.

Path analysis yaitu pengembangan analisis regresi linear berganda yang
menguji persamaan regresi. Data yang telah diolah dan dihitung akan
menunjukkan hasil analisis seperti berikut.

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1

Y =0,574 X

SB) =(0,71)

t =(7,219)

Sig  =(0,000)

R =0330 df=106 F=52,120 Sig = 0,000

Perhitungan F menghasilkan angka sebesar 52,120, dan signifikansi 0,000 yang
lebih kecil dari 0,05. Ini berarti bahwa variabel celebrity endorser (X)
berpengaruh terhadap brand image (Y1). Koefisien determinasi atau R? = 0,330
memiliki arti bahwa 33 persen brand image dipengaruhi oleh celebrity endorser,
sedangkan 67 persen dipengaruhi faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model.
Angka tersebut dapat menjelaskan bahwa variabel celebrity endorser (X)
berpengaruh positif terhadap brand image (Y1) produk lipstik Wardah. Apabila
kredibilitas dari seorang celebrity endorser mengalami peningkatan maka
pengaruh positif pada brand image dari produk lipstik Wardah juga akan
meningkat.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2

Y,  =0,478X+0,355Y

S(B) =(0,072) (0,080)

t =(5,981) (4,434)

Sig  =(0,000) (0,000)

R?  =0,550 df=105 F=64,056 Sig=0,000
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Perhitungan F menghasilkan angka sebesar 64,056, dan signifikansi 0,000 jauh
lebih kecil dari 0,05. Artinya secara serempak celebrity endorser (X) dan brand
image (Y1) berpengaruh terhadap purchase intention (Y2). Koefisien determinasi
atau R? = 0,550 memiliki arti yaitu 55 persen variabel purchase intention
dipengaruhi oleh variabel celebrity endorser serta variabel brand image,
sedangkan 45 persen dipengaruhi faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model.

Angka-angka tersebut menjelaskan bahwa celebrity endorser (X) dan brand
image (Y1) berpengaruh sangat nyata terhadap purchase intention. Apabila power
yang diberikan oleh celebrity endorser serta kualitas dari brand image tersebut
meningkat dengan baik maka akan berpengaruh positif terhadap purchase
intention dari konsumen pada produk lipstik Wardah.

Pengaruh Langsung. Pengaruh celebrity endorser (X) terhadap brand image
(Y1) yaitu B = 0,574, Pengaruh celebrity endorser (X) terhadap purchase
intention (Y2) yaitu P2 = 0,478, Pengaruh brand image (Y1) terhadap purchase
intention (Y2) yaitu B3 = 0,355.

Pengaruh Tidak Langsung. Pengaruh celebrity endorser (X) terhadap
purchase intention (Y2) dengan brand image (Y1) sebagai pemediasi, adalah:

Pengaruh Tidak Langsung =1 X B3..cveviiiiiiiiiniiiiiiienn. 3)
=0,574 x 0,355
=0,203
(3) Pengaruh Total

Total pengaruh celebrity endorser (X) terhadap purchase intention (Y2)
melalui brand image (Y1) , adalah:
Pengaruh Total = B2+ (B1 X B3).evveeeeiiiiiiiiiiiiiieainnns 4)
=0,478 + (0,574 x 0,355)
=0,681
Hasil analisis jalur substruktur 1 dan 2 telah dihitung dan telah disusun
model diagram jalur akhir. Standar error dihitung sebelum menyusun model
diagram jalur akhir yaitu:

3 VT RZ. e, (5)
& =J1-R

= J1-0,330

=0,67

=0,45
Perhitungan standar error (€) didapatkan pengaruh error 1 (e1) yaitu 0,67
serta pengaruh error 2 (e2) yaitu 0,45. Perhitungan nilai koefisien determinasi total
adalah:
R2m = 1= (PE)APE2)Y e (7)
=1-(0,67)%(0,45)
=1-(0,4489)(0,2025)
=1-0,09090225
=0,90909775 / 0,909
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Nilai koefisien determinasi total sebesar 0,909 berarti 90,9 persen variabel
Purchase Intention dipengaruhi variabel Celebrity Endorser dan Brand Image,
sedangkan 9,1 persen dijelaskan faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam
model.

Kriteria pengujian dalam interpretasi pengaruh masing-masing variabel
adalah jika Sig. t < 0,05 maka Ho ditolak sedangkan H; diterima dan jika Sig. t >
0,05 maka Hy diterima sedagkan H; ditolak.

Pengaruh celebrity endorser terhadap brand image. Hubungan celebrity
endorser terhadap brand image diperoleh nilai koefisien beta 0,574, nilai
signifikan t 0,000 < 0,05 sehingga H: diterima sedangkan Ho ditolak. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara
celebrity endorser terhadap brand image.

Pengaruh brand image terhadap purchase intention. Hasil analisis hubungan
brand image terhadap purchase intention diperoleh nilai koefisien beta sebesar
0,355 dan nilai signifikan t 0,000 lebih kecil dari 0,05 sehingga H; diterima
sedangkan Hy ditolak. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang
positif dan signifikan antara brand image terhadap purchase intention.

Pengaruh celebrity endorser dengan purchase intention. Hubungan celebrity
endorser terhadap purchase intention diperoleh nilai koefisien beta 0,478 dan nilai
signifikan t 0,000 > 0,05 sehingga Ho ditolak sedangkan H; diterima. Hasil itu
menunjukkan bahwa hubungan yang positif dan signifikan antara celebrity
endorser terhadap purchase intention.
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Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir

Berdasarkan Gambar 2 maka besarnya pengaruh langsung, pengaruh tidak
langsung, dan pengaruh total antar variabel dapat dihitung.

Tabel 8. menunjukkan pengaruh langsung celebrity endorser terhadap
purchase intention mempunyai nilai koefisien beta 0,478, dan pengaruh tidak
langsung yang dimediasi brand image menunjukkan koefisien beta 0,203. Hasil
tersebut membuktikan brand image memediasi hubungan celebrity endorser
terhadap purchase intention dengan pengaruh total yang diperoleh 0,681.

5175



Putu Agung Aprilia Roshan, Peran Brand Image....

Tabel 8.
Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, dan Pengaruh Total
Celebrity Endorser (X), Brand Image (Y1) dan Purchase Intention (Y2)
Pengaruh Tidak Langsung

Gt Bt mage Pt
Y)=(B1xB2)
X —»YI 0,574 0,574
X —3Y2 0,478 0,203 0,681
Yl ———»Y2 0,355 0,355

Sumber: Data Primer diolah, 2018

Berdasarkan analisis regresi tanpa variabel mediasi didapat pengaruh yang
signifikan dari celebrity endorser terhadap purchase intention dengan koefisien
jalur 0,478 dan signifikansi 0,000. Hasil laporan regresi stuktur 1 dan stuktur 2
juga didapat pengaruh signifikan dari celebrity endorser terhadap brand image
dengan koefisien sebesar 0,574 dengan signifikansi 0,000. Demikian juga dari
brand image terhadap purchase intention dengan koefisien jalur sebesar 0,355

serta signifikansi sebesar 0,000. Perhitungan uji sobel dalam penelitian ini adalah:
ab

z T T e e TR (8)

va“sb<+b=sa“+sa“sh
(0,574)(0,355)

/(0,574)%(0,08)Z+(0,355) 2(0,071) 2 +(0,071)%(0,08)
0,204

- 4 (0.329)(0,006)+(0.126)(0,005)+(0,005)(0,006)

7 —

_ 0,204
/(0,002)=(0.001)+(0,000)

_ 0,204
/0,003)

_0.204
0,055

=3,70

Hasil Uji Sobel yaitu nilai koefisen z adalah 3,70 > 1,96 dan tingkat signifikansi
0,000 < 0,05, sehingga H; diterima serta Ho ditolak. Brand image dinilai
signifikan memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention.

Hubungan antara celebrity endorser dengan brand image memiliki nilai
koefisien beta 0,574 dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga H; diterima
dan Ho ditolak, artinya celebrity endorser berpengaruh positif serta signifikan
terhadap brand image. Semakin baik celebrity endorser dalam mempromosikan
produk lipstik Wardah, maka tingkat brand image terkait produk lipstik Wardah
juga semakin tinggi. Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dilakukan Cholifah et
al. (2016), Hakimi et al. (2016) serta Kara (2013). Dalam penelitian Cholifah et al
(2016), penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan
pendekatan kuantitatif, tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga H; diterima
serta Ho ditolak dan hasil didapatkan dari penelitian ini bahwa celebrity endorser
berpengaruh positif serta signifikan terhadap brand image.
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Hubungan antara brand image dengan purchase intention memiliki nilai
koefisien beta 0,355 dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga H; diterima
dan Ho ditolak, artinya brand image berpengaruh positif serta signifikan terhadap
purchase intention. Tingkat brand image lipstik Wardah yang semakin tinggi,
tingkat purchase intention lipstik Wardah pada konsumen juga semakin tinggi.
Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dilakukan Ruslim dan Richard (2012),
Bhakar et al. (2013), serta Febriyanti dan Aniek (2016). Dalam penelitian Ruslim
dan Richard (2012), teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling.
Tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga H; diterima serta Ho ditolak dan hasil
yang didapatkan bahwa brand image berpengaruh positif serta signifikan terhadap
purchase intention.

Hubungan antara celebrity endorser dengan purchase intention memiliki
nilai koefisien beta 0,478 dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga H;
diterima dan Hy ditolak, yang artinya celebrity endorser berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Semakin baik celebrity endorser
mempromosikan lipstikk Wardah,maka semakin tinggi tingkat purchase
intentionlipstik Wardah pada konsumen. Hasil penelitian ini diperkuat dengan
penelitian dari Cholifah et al. (2016), Hakimi et al. (2016), serta Kara (2013).
Dalam penelitian Cholifah ef al. (2016), penelitian yang digunakan adalah
explanatory research dengan pendekatan kuantitatif, tingkat signifikansi 0,000 <
0,05 sehingga Ho ditolak H; diterima dan hasil yang didapatkan dari penelitian ini
bahwa celebrity endorser berpengaruh positif serta signifikan terhadap brand
image.

Semula hasil uji pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention
bernilai 0,478. Munculnya brand image sebagai pemediasi, nilai pengaruh
celebrity endorser terhadap purchase intention mengalami peningkatan 0,681. Uji
Sobel dilakukan untuk memperkuat hasil dengan nilai koefisien z adalah 3,70 >
1,96, artinya brand image mampu memediasi pengaruh celebrity endorser
terhadap purchase intention lipstik Wardah. Hasil penelitian sesuai dengan
penelitian Dei dan Sukaatmadja (2015), Wahyuni dan Suparna (2014), serta Wang
dan Tsai (2014). Dalam penelitian Dei dan Sukaatmadja (2015), teknik
pengambilan sampel adalah incidental dan purposive sampling. Tingkat
signifikansi dengan nilai t statistik 3,825 (>1,96) pada tingkat signifikansi alpha
sama dengan 0,05 dan menyatakan brand image mampu secara signifikan
memediasi hubungan celebrity endorser terhadap purchase intention.

Penelitian ini dapat memberikan kontribusi empiris hubungan antara
variabel brand image, celebrity endorser, dan purchase intention bagi
pengembangan ilmu pemasaran. Pengolahan data menggunakan teknik analisis
jalur dalam memperkirakan hubungan kausalitas antara variabel yang ditetapkan
sebelumnya berdasarkan teori. Selain itu Uji Sobel juga digunakan dalam menguji
pengaruh tidak langsung variabel celebrity endorser (X) terhadap variabel
purchase intention (Y2) melalui variabel brand image (Y1). Penelitian ini
memberikan implikasi bagi produsen lipstik Wardah dalam memanfaatkan aspek
celebrity endorser, brand image, sebagai strategi meningkatkan purchase
intention terhadap produk lipstik Wardah. Perusahaan dapat melakukan strategi
dengan memanfaatkan kredibilitas celebrity endorser sebagai sarana
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mempromosikan produk lipstik Wardah agar konsumen lebih percaya pada
produk yang ditawarkan perusahaan.

SIMPULAN DAN SARAN

Dapat ditarik kesimpulan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif
terhadap purchase intention, celebrity endorser berpengaruh positif terhadap
brand image, brand image berpengaruh positif terhadap purchase intentiondan
peran brand image memediasi secara signifikan hubungan celebrity endorser
dengan purchase intention.

Saran yang dapat diberikan adalah: 1) Pihak Wardah harus menekankan
pada testimony dalam mempromosikan produk dan menggunakan celebrity
endorser yang berpenampilan menarik agar konsumen berniat untuk membeli
produk tersebut. 2) Pihak Wardah agar selalu memberkan inovasi baru terhadap
produk yang ditawarkan sehingga dapat meningkatkan brand image. Inovasi yang
baru tersebut akan membuat konsumen semakin tertarik membeli produk yang
ditawarkan Wardah dibandingkan produk pesaing lainnya, 3) Pihak Wardah harus
mempromosikan produk yang ditawarkan melalui media cetak serta media lainnya
agar menimbulkan niat beli dari konsumen.
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