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Abstract

The background of the siudy is the amount of cosmetics that appear in various types. In
2017 in Indonesia,there are 760 cosmetic companies, which increased by 20%. One of the
cosmetics productsin Indonesia is Wardah, which is produced by PT. Paragon Technology
and Innovation, claimed as the first halal {permissible or lawful) cosmetic product in
Indonesia. Wardah has received many achievement. However, it does not increase the
consumen purchase intention. Based onthedata there has been a decrease on sales growth
in 2018 and 2019. This study aims to identify the influence ofcelebrity endorser to purchase
intention through brand attitude and brand credibility as an intervening variable in the
Wardah product . The type of this study is explanatory research, and the sampling technique
uses a non-probability sampling technigue. The data technique is obtained using the
guestionnaire and Google forms. The number of sample used 100 respondents who have
used or currently use Wardah products. This study uses the validity test, reliability test,
coefficient-correlation test, coefficient-determination test, simple regression test,
significancetest (t-test), and Sobel test.

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin banyaknya kosmetik yang bermunculan
dengan berbagai macam jenis. Pada tahun 2017 terdapat 760 perusahaan dibidang kosmetik
yang ada didalam negeri mengalami peningkatan sebesar20%. Salah satu produk kosmetik
yang ada di Indonesia yaitu Wardah yang di produksioleh PT. Paragon Technology and
Innovation. Wardah telah banyak mendapatkan berbagai penghargaan. Nanmun hal tersebut
tidak membuat minat beli wardah terus meningkat hal ini ditunjukkan dengan data yang
didapat yaitu terdapat penurunan persentase pertumbuhan penjualan pada tahun 2018 dan
2019. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap
purchase intention melalui brand atttitude dan brand credibility sebagai variabel
intervening pada produk Wardah. Tipe penelitian ini adalah explanatory research dan
pengambilan sampel menggunakan teknik nonprobability sampling. Pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan kuesioner dan google form. Sampel yang digunakan yaitu
sebanyak 100 responden yang pernah atau sedang menggunakan produk Wardah.
Penelitian ini menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, koefisien relasi, koefisien
determinasi, regresi sederhana, signifikansi uji t, dan uji sobel.
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Pendahuluan

Kebutuhan akan kosmetik saat ini dirasa telah menjadi satu hal yang teramat
penting untuk wanita. Kecantikan bagi para wanita merupakan suatu aset yang penting
untuk dijaga agar dapat meningkatkan rasa percaya diri mereka. Berbagai usaha pun
dilakukan wanita untuk terus tampil cantik salah satunya yaitu dengan menggunakan
kosmetik untuk mempercantik wajah. Hal ini juga terlihat dari banyaknya kosmetik yang
bermunculan dengan berbagai macam jenis. Menurut Kementerian Perindustrian yaitu
Airlangga Hartanto menjelaskan jika pada tahun 2017 terdapat 760 perusahaan dibidang
kosmetik yang ada di dalam negeri mengalami peningkatan sebesar 20% . Dengan ketatnya
persaingan dan meningkatnya jumlah perusahaan dibidang kosmetik yang ada di Indonesia
tersebut membuat perusahaan harus menciptakan strategi agar dapat terus berada di pasar
dan bisa menimbulkan niat beli konsumen pada produk ataubarang yang mereka tawarkan.

Perusahaan dibidang kosmetik di Indonesia salah satunya ialah PT Paragon
Technology and Innovation atau PTIL. Industri ini menghasilkan banyak make up salah
satunya yaitu Wardah yang mana mengklaim dirinya halal. Wardah memiliki berbagai
macam jenis kosmetik yang tersedia untuk kalangan anak muda maupun orang dewasa.
Tentunya dengan harga yang terjangkau, Wardah menjadi salah satu kosmetik yang
diminati konsumen. Berdasarkan Top Brand Index, dapat diketahui jika pada tahun 2016
hingga 2019 Wardah selalu menjadi top brand pada beberapa produk kosmetik yang ada di
pasaran. Akan tetapi, terjadi penurunan jumlah outlet Wardah dan juga pertumbuhan
penjualan produk Wardah yang ada di Kabupaten dan Kota Semarang yang menjadi
indikasi jika minat beli konsumen terhadap produk Wardah menurun.

Untuk menarik minat beli konsumennya, Wardah menggunakan celebrity endorser
dalam memasarkan produknya. Pada saat ini penggunaan selebriti dalam berbagai iklan
ialah salah satu cara yang tepat guna mendapatkan atau mempertahankan pangsa pasar.
Shimp menjelaskan jika endorser selebriti ialah figur seperti penghibur, atlet atau aktor
yang terkenal dimata publik dikarenakan pencapaiannya pada bidang yang berbeda dari
golongan produk yang didukung dan diharapkan dapat mempengaruhi perilaku konsumen
yang positif pada produk yang mendapat dukungan dari celebrity endorser (Shimp, 2007).
Penggunaan celebrity endorser i yaitu untuk memicu ketertarikkan konsumen agar
membeli produk yang ditawarkan. Purchase intention muncul di saat konsumen cenderung
ingin memperolh svatu barang atau membuat tindakan yang berhubungan dengan
pembelian suatu produk. Menurut Ferdinand (2011), purchase intention yaitu suatu tahap
kecenderungan pada responden dalam bertindak sebelum benar-benar melaksanakan
keputusan membeli. Purchase intention berdasarkanpendapat Howard dalam Durianto dan
Liana (2004) adalah Purchase intention adalah hal-hal yang berhubungan dengan rencama
seorang konsumen dalam melakukan pembelian suatu barang tertentu dan jumlah unit
barang yang mereka butuhkan diperiode tertentu.

Dengan adanya iklan yang menarik dan juga mengandalkan selebriti, perusahaan
dapat meningkatkan brand attitude para konsumen sehingga produk dapat menduduki
peringkat paling tinggi dibanding dengan pesaing-pesaingnya. Semakin positif brand
attitude seorang konsumen, maka ada kemungkinan konsumen tersebut untuk membeli
produk, sedangkan jika brand attifude semakin negatif maka konsumen tentunya tidak akan
melakukan pembelian terdahap produk tersebut. Dalam hal ini penggunaan iklan dengan
celebrity endorserjuga dapatmembentuk brand attitude danjuga mempengaruhi Purchase
intention konsumen.

Ketika selebriti dalam sebuah iklan tersebut dapat menarik perhatian konsumen,
maka akan berpengaruh terhadap brand credibility. Menurut Erdem et al., (2006), brand
credibility yaitu kemampuan dari suatu produk/barang serta detail keterangan yang ada




pada merek yang mampu dipercaya oleh konsumen, dan tergantung pada kesan para
pelanggan atau konsumen apakah brand itu mempunyai kemampuan dan kesediaan
mereka untuk selalu memenuhi apa yang telah mereka janjikan dari awal. Semakin brand
tersebut kredibel, kemungkinan konsumen akan memasukkan merek tersebut ke dalam
daftar produk yang nantinya akan dibeli juga semakin besar atau tinggi juga. Sehingga
brand credibility juga mempengaruhi Purchase intention konsumen.

Kerangka Teori
Perilaku Konsumen

Schiffman & Kanuk (2010) menjelaskan jika perilaku konsumen ialah cara seseorang
mengambil satu keputusan dalam menggunakan sumber daya yang telah mereka punya
seperti waktu, uang dan juga usaha, untuk mendapatkan benda atau barang yang akan
dikonsumsi. Menurut AMA pada Peter dan Olson (2013) perilaku konsumen menjadi
dinamika interaksidengan pengaruh & kesadaran, tingkah laku dan situasi tempat manusia
melakukan pergantian aspek-aspek kehidupan. Sedangkan Kotler & Keller (2009)
berpendapat mengenai consumer behavior yang mana merupakan riset mengenai
bagaimana seseorang, grup, dan lembaga memilah, membeli, memakai, serta bagaimana
jasa, ide, barang atau pengalaman dalam memenuhi hajat serta keinginan mereka. Menurut
mereka ada hal-hal yang dapat mendorong perilaku konsumen yaitu sebagai berikut (1)
Faktor budaya (2) sosial (3) Faktor pribadi (4) Faktor psikologis.

Purchase Intention

Kotler & Keller (2009) mengatakan Purchase intention yaitu tingkah laku pelanggan yang
mempunyai kemauan dalam menentukan dan mngambil barang berlandaskan pengalaman
dalam memilih barang dan memakai barang tersebut. Kotler (2002) juga berpendapat
bahwa purchase intention ialah mengubah perilaku konsumen sebagai reaksi pada satu
objek yang memperlihatkan kemauan konsumen dalam menunaikan pembelian. Pavlou
(2003) berpendapat jika minat beli konsumen dapat diukur dengan menggunakan indikator
(1) Minat Transaksional, ialah niat dalam membeli barang. (2) Minat Preferensial, adalah
keinginan yang menunjukkan perilaku konsumen mempunyai preferensi pertama pada
barang itu. Hal ini digunakan bila terjadi sesuatu pada barang preferensinya. Sedangkan
Ferdinand berpendapat jika minat beli dapat diukur dengan indikator. (1) Minat
Referensial, ialah niat untuk menyarankan produk pada individu lain. (2) Minat
Eksploratif, minat ini menunjukkan tingkah laku individu yang selalu menggali informasi
tentang barang yang dinginkannya dan menggali informasi untuk mendukung karakter
yang baik atau positf dari produk itu. Sedangkan menurut Simamora didalam Murtadam
(2014) purchase intention ialah suatu yang personal dan berkaitan dengan sikap individu
yang berkeinginan pada suatu obyek akan memiliki kemampuan melangsungkan
serangkaian tingkah laku guna mendapatkan obyek itu.Sedangkan pendapat Hsu & Tsou
(2011) niat beli diartikan minat seseorang dalam melakukan pembelian produk diwaktu
vang akan datang. Oleh karena itu, purchase intention dapatdigunakan untuk memprediksi
perilaku pembelian yang nyata oleh konsumen.

Brand Attitude

Brand attitude berdasarkan pemikiran Assael (2004) vaitu kecenderungan yang dipahami
oleh pelanggan untuk menilai brand dengan cara positif atau negatif secara konsisten.
Pemikiran lain yaitu menurut Peter & Olson (2009)(Peter & Olson, 2009) mengatakan jika




sikap merek yaitu kombinasi pengetahuan pelanggan terhadap merek guna menilai merek
itu sehingga membentuk suatu pilihan oleh konsumen. Assael mengatakan jika brand
atitude memiliki tiga komponen yaitu (1) Brand believe (2) Brand evaluation (3 )Intention
to buy (Assael,2001). Menurut Chang et al., (2008) brand atttude adalah ekspresi
seseorang dalam mengevaluasi sebuah merek.

Brand Credibility

Menurut Erdem & Swait (2004), brand credibility yaitu kemampuan dari suatu barang
serta detail keterangan yang ada di dalam merek yang mampu dipercaya oleh
konsumen, dan tergantung pada penilaian para konsumen apakah brand itu
mempunyai kemampuan dan juga kesediaan mereka untuk selalu memberi apa yang
sudah mereka janjikan dari awal Selain itu, Back&King (2011) mengatakan bahwa
brand credibility adalah kepercayaan informasiproduk yang ada pada merek yang mama
terserah pada pemikiran konsumen apakah brand itu mempunyai kesediaan dan
kemampuan dalam memberi sesuatu hal yang sudah dijanjikan secara terus menerus. Lah
Erdemet al., (2002) menijelaskan jika brand credibility mempunyai 2 dimensi diantaranya
ialah sebagaiberikut (1) Kepercayaan (trustorthiness) yang mana menunjukan keinginan
atau kemauan dari satu merek untuk memenuhi janjinya. (2) Keahlian (expertise), yang
mana didefinisika jika suatu merek mempunyai kemampuan dan kapabilitas dalam
memberikan janji-janjinya kepada konsumen. Pendapat lain dari Sweeney & Swait (2008)
kredibilitas suatu brand menggambarkan seluruh komunikasi diantara merek dengan
konsumen serta konsumen dengan merek seiring berjalannya waktu karena konsumen
dapat menjalin hubungan dengan merek tersebut, dan merek tersebut mampu
berkomunikasi dengan konsumen. Sehingga jika merek tersebut semakin kredibel maka
kemungkinan merek tersebut akan dimasukkan konsumen ke dalam daftar produk yang
nantinya hendak dibeli oleh konsumen akan semakin besar.

Celebrity Endorser

AMA mendefinisikan iklan dalam Tjiptono (2003) sebagai keseluruhan wujud bayaran
guna menggambarkan dan mempromosikan pemikiran, jasa, atau barang secara non
personal oleh spihak ponsor. Endorser selebriti ialah figur seperti penghibur, atlet atau
aktor yang terkenal dimata publik dikarenakan pencapaiannya pada bidang yang berbeda
dari golongan produk yang didukung dan diharapkan dapat mempengaruhi perilaku
konsumen yang positif pada produk yang mendapat dukungan dari celebrity endorser
(Shimp, 2007). Penggunaan celebrity endorser ini yaitu untuk memicu ketertarikan
Sedangkan Kotler & Keller (2009) mengatakan jika endorser selebriti adalah pemakaian
narasumber sebagai suatu sosok yang menarik atau terkenal didalam iklan, sehingga
mampu membuat citra suatu brand didalam pikiran pelanggan menjadi kuat. Shimp (2003)
mengatakan jika celebrity endorsermampu diperjelas dengan akronim TEARS, yang mana
TEARS itu terdiri dari (1) Truthworthiness (dapat dipercaya) Mengenai integritas,
kejujuran, dan kepercayaan diri pada seorang sumber pesan. (2) Expertise (keahlian)
mengenai pengalaman, pengetahuan atau keahlian yang ada pada diri endorser yang dapat
dihubungkan dengan merek vang dibawanva. (3) Attractiveness (davya tarik fisik) Mengacu
pada diri yang dianggap sebagai suatu yang menarik untuk dilihat dalam kaitannya dengan
konsep kelompok tertentu dengan daya tarik fisik. (4) Respect (kualitas dihargai) Kualitas
yang disukai karena suatu akibat dari kualitas pencapaian personal. (5) Similarity
(kesamaan) yaitu kesamaan diantara endorser selebriti dengan audience dalam hal jenis
kelamin, umur, etnis, dan lainnya.




Hipotesis Peneilitian

Hipotesis merupakan respon sementara akan rumusan masalah pada sebuah riset.
Yang mana rumusan masalah tersebut sudah dinyatakan dengan bentuk pernyataan.

Ber]kut merupakan hipotesis pada studi ini adalah sebagai berikut:

Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Purchase intention

Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Brand Attitude

Brand Attitude berpengaruh terhadap Purchase intention

Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Brand Credibility

Brand Credibility berpengaruh terhadap Purchase intention

Brand Attitude dapat memediasi pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase

intention

g. Brand Credibility dapat memediasi pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase
intention

e oo

Celebrity
Endorser

Brand
Credibility

Gambar 1. Model Hipotesis Penelitian

Metodologi Penelitian

Tipe studi ini yaitu explanatori dan sampel diambil menggunakan teknik non
probabilitas. Pengambilan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner serta google
form. Pada studi ini, sampel yang dipakai yaitu sejumlah 100 responden yang pernah atau
sedang memakai produk Wardah dengan teknik pengambilan sambilan sampel yaitu
purposive. Metode yang digunakan dalam menganalisis data yaitu dengan uji validitas, uji
reliabilitas, koefisien relasi, koefisien determinasi, regresi sederhana, signifikansi uji t, dan
sobel test dengan menggunakan software IBM SPSS 20.0.




Pembahasan

Dibawah ini merupakan hasil dan juga pembahasan dari studi yang sudah dilakukan yaitu
sebagai berikut:

Hipotesis 1, membuktikan bahwa adanya pengaruh endorser selebriti terhadap
minat beli (purchaseintention). Halitu terbukti dengan total nilai t-hitung (1,690) > t-tabel
(1.660), yang mana menunjukkan bila endorser selebriti mempengaruhi minat beli atau
purchase intention. Uji tersebut juga diperkuat dengan hasil perhitungan koefisien
determinasi sebesar2.8% yang berarti bahwa purchase intention mampu dije laskan dengan
variabel celebrity endorser sebanyak 2.8% . Hasil tersebut juga dapat diperkuat oleh riset
terdahulu yang telah dilakukan oleh Maya Anggraeni (2017) di ketahui jika endorser
selebriti berpengaruh secara positif pada minat beli, selebriti dengan kredibilitas yang
tinggi dapat dipercaya dalam memperkenalkan iklan sebuah produk secara baik sehingga
mampu menimbulkan minat pada pembelian. Sehingga hipotesis satu pada studi ini yaitu
“celebrity endorser berpengaruh terhadap purchase intention” diterima.

Hipotesis 2, terbukti jika celebrity endorser memiliki pengaruh pada brand
attitude. Hal itu dibuktikan dengan adanya total t-hitung (7391) > t-tabel (1,660), yang
mana menunjukkan jka celebrity endorser berpengaruh terhadap brand attitude. Hasil
pengujian itu dapat diperkuat dengan hasil yang didapatkan dari uji koefisien determinasi
sebanyak 358% yang artinya ialah brand attinude mampudijelaskan oleh endorserselebriti
sebanyak 35.8%. Hasil studi tersebut diperkuat dengan adanya penelitian terdahulu yang
sudah dilakukan oleh Desri Vanny Christine Saragih dkk (2018) dengan. Yang mana dapat
diketahui hasil dari penelitian terdahulu tersebut jika endorser selebriti dengan signifikan
memiliki pengaruh yang positif pada sikap merek. Sehingga dalam studi ini, hipotesis
kedua “celebrity endorser berpengaruh terhadap brand attitude” diterima.

Hipotesis 3. membuktikan jika ada pengaruh brand attifude pada minat beli. Hal
tersebut dapat terbukti melalui hasil nilai t hitung (2.576) > t tabel (1.660), dimana
membuktikan jika brand attitude mempengaruhi purchase intention. Kemudian hasil itu
dapat diperkuat dengan hasil uji koefisien determinasi sebanyak 6,3% yang berarti adalah
purchase intention mampu dijelaskan dengan variabel brand attitude sebanyaj6.3% . Hasil
dari studi ini dapat diperjelas dengan riset terdahulu yang sudah dilakukan oleh Amelia
Natasha Hilal (2018) yang mana dikatakan jika sikap merek mempengaruhi secara
signifikan pada niat beli. Sehingga hipotesis ketiga “brand attitude berpengaruh terhadap
purchase intention” diterima.

Hipotesis 4, membuktikan bahwa tidak terdapat pengaruh endorse selebriti
terhadap kredibilitas merek. Halini dapat dibuktikan melalui hasil darit-hitung (1.033) <
t-tabel (1,660), yang mana menunjukkan jika endorser selebriti tidlak mempengaruhi
variabel kredibilitas merek. Hasil pengujian itu dapat diperkuat melalui hasil uji koefisien
determinasi sebanyak 1.,1% yang berarti yaitu brand credibility hanya bisa dijelaskan
dengan variabel endorser selebriti sebanyak 1,1%. Walaupun hubungan antara celebrity
endorser dan brand credibility adalah bemilai positif, akan tetapi pengaruhnya tidak
signifikan. Hasil uji tersebut juga diperkuat dengan pendapat responden yang menyatakan
jika seorang celebrity endorser tidak selalu memberikan imformasi mengenai suatu produk
berdasarkan penilaian pribadi mereka. Akan tetapi, informasi mengenai produk tersebut
didapat dari produsen yang memang sudah mengikat kontrak dengan celebrity endorser.
Hasil studi tersebut tidaklah sesuai dengan riset milik Devi Yohana Gani dijelaskan jika
penggunaan endorser selebriti yang dilakukan didalam sktivitas pemasaran dapat
menimbulkan pengaruh terhadap kredibilitas merek. Sehingga hipotesis 4 “celebrity
endorser berpengaruh terhadap brand credibility” ditolak.




Hipotesis 5, membuktikan jika brand credibility berpengaruh terhadap minat beli.
Hal tersebut dapat diketahui melalui penelitian yang hasil nilai t-hitungnya (1.739) > t-
tabelnya (1.660), dimana menunjukkan jika kredibilitas merek dapat mempengaruhi minat
beli dengan signifikan. Uji tersebut dapat diperjelas dengan nilai uji koefisien determinasi
sebanyak 3% yang berarti jika purchaseintention mampu dijelaskan dengan kredibilitas
merek sebanyak 3%. Selain itu, hasil penelitian juga mendukung pendapat Shah, et al.
(2012) yang menjelaskan jika kredibilitas merek mampu memiliki peran yang sangat
penting didalam minat beli konsumen dan juga mereka mengemukakan jika minat beli
dapat dipengaruhi oleh kredibilitas merek secara positif dan juga kuat. Sehingga apabila
konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi jika suatu merek dapat menyampaikan dan
memenuhi janjinya, maka konsumen tersebut akan memiliki keinginan yang besar untuk
membeli produk dari suatu merek tersebut. Sehingga hipotesis kelima “brand credibility
berpengaruh terhadap purchase intention” diterima.

Hipotesis 6, membuktikan bahwa terdapat pengaruh mediasi parsial brand attitude
dalam pengaruh antara endorser selebriti terhadap minat beli. Brand attitude dapat menjadi
mediasi dalam pengaruh endorserselebriti ke pada minat beli juga dapatdibuktikan melalui
hasil perhitungan penelitian yaitu t-hitung sebesar 1,853 > t-tabel sebesar 1.660, dimana
dapat diketahui jika sikap merek mampu memediasi pengaruh antara dari celebrity
endorser dengan purchase intention. Keller (2003) berpendapat jika konsume yang
memiliki pengetahuan tentang suatu merek akan berperan penting didalam pembelian
produk atau barang oleh konsumen hal ini dikarenakan konsumen akanlebih memilih untuk
membeli barang atau produk yang memang sudah mereka ketahui. Atau dapat diartikan
jika iklan yang menggunakan selebriti dapat berperan penting dalam mengenalkan merek
atau brand kepada konsumen yang telah menjadi sasaran. Sehingga hal itu juga bisa
mempengaruhi niat pembelian konsumen. Hasil dari studi ini sesuai dengan hasil riset yang
sudah dilakukan Sunaryo dan Djumilah Hadiwidjojo pada tahun 2016 yang menjelaskan
jika sikap merek memediasi endorser selebriti dengan purchase intention. Maka dari itu
bisa disimpulkan jika hipotesis keenam “brand attitude memediasi pengaruh tehadap
purchase intention” diterima.

Hipotesis 7, membuktikan bahwa brand credibility tidak memediasi pengaruh
antara endorser selebriti terhadap minat beli konsumen. Hal terbukti melalui hasil
penghitungan t-hitung sebanyak 1,544 < t-tabel sebanyak 1,660 yang mana menunjukan
bahwa brand credibility tidak dapat menjadi variabel mediasi antara variabel celebrity
endorser dan minat beli. Hasil tersebut juga didukung oleh hasil pengujian p value
sebanyak 0248 > 005. Okeh karena itu, kredibilitas merek dapat dikatakan jika tidak
terbukti sebagai variabel intervening. Hasil dari penelitian i juga tidaklah sesuai dengan
hasil riset terdahulu yang dilaksanakan oleh Sunaryo& Djumilah Hadiwidjojo (2016)
dimana hasil penelitian tersebut menyatakan jika brand credibility memediasi endorser
selebriti dengan niat beli. Maka dari itu dapat disimpulkan jika hipotesis ketujuh “brand
credibility memediasi pengaruh tehadap purchase intention™ ditolak.

Kesimpulan dan Saran

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan maka kesimpulan yang dapat diambil
dari penulis yaitu sebagaiberikut:

1. Pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli menurut hasil studi menunjukkan

jika celebrity endorsermemiliki pengaruh pada minat beli. Artinya, semakin tinggi
penilaian celebrity endorser akan tinggi pula minat beli dari konsumen.




Saran

Pengaruh celebrity endorser terhadap brand attitude pada hasil penelitian
membuktikan jika ada pengaruh celebrity endorser pada urchase intention. Yang
artinya, jika penilaian celebrity endorser baik maupuntinggi , maka brand attitude
pun akan baik pula.

Pengaruh brand attitude terhadap minat beli berdasar hasil studi yang telah
dilakukan diketahui bahwa brand atttitude memiliki pengaruh kepada purchase
intention. Oleh karena itu, semakin tinggi atau baik brand attitude, maka akan
semakin tinggi juga minat konsumen.

Pengaruh celebrity endorser terhadap kredibilitas merek, berdasarkan hasil dari
studi yang telah dilakukan diketahui jika endorser selebriti tidak berpengaruh
terhadap kredibilitas merek.

Pengaruh brand credibility terhadap purchase intention menurut hasil studi yang
telah dilaksanakan menunjukkan jika brand credibility memiliki pengaruh pada
purchase intention. Berarti, semakin maksimal penilaian brand credibility maka
akan semakin maksimal juga purchase intention konsumen pada produk.

Menurut penelitian yang sudah dilakukan, ada pengaruh diantara variabel endorser
selebriti dengan minat beli melalui brand attitude. Sehingga endorser selebriti
dapat mempengaruhi minat beli dengan cara langsung tanpa harus melewati
variabel brand attitude .

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, tidak terdapat pengaruh diantara
variabel celebrity endorser dengan purchase intention melalui brand credibility .

Berdasarkan hasil penelitian maka penulis dapat memberikan saran diantaranya sebagai

berikut:
L.

Berdasarkan hasil studi menunjukkan jika celebrity endorser tergolong dalam
kategori yang baik. Akan tetapiterdapatdua item pernyataan yang memiliki nilai
dibawah rerata yaitu celebrity endorsermemiliki prestasidan memilki kebutuhan
kosmetik yang sama dengan celebrity endorser. Oleh karena itu penulis
menyarankan untuk Wardah memilih celebrity endorser muda yang dapat
mewakili generasimilenial saat ini. Sehingga dengan begitu, para konsumen akan
lebih mudah mengetahui celebrity endorser beserta prestasinya. Selain itu Wardah
seharusnya juga lebih memperbanyak variasi kosmetik yang cocok bagi jenis dan
wama kulit wanita Indonesia. Hal ini dikarenakan tidak semua konsumen
memiliki kebutuhan kosmetik yang sama dengan celebrity endorser Wardah.
Berdasarkan hasil studi menunjukkan bahwasannya purchase intention tergolong
dalam kategori yang baik. Namun ada dua item pernyataan yang menghasilkan
skor dibawah rerata yaitu minat transaksional dan minat preferensial. Untuk itu
penulis menyarankan agar Wardah membuat inovasi yang lebih menarik agar
dapat menarik perhatian konsumen sehingga nantinya konsumen lebih memiliki
minat dalam membeli produk dan menjadikan produk sebagaiproduk utama yang
akandibeli dari pada produk kosmetk yang lainnya.

Berdasarkan hasil studi menunjukkan bila brand attitude tergolong dalam kate gori
yang baik. Akan tetapiterdapatitem permnyataan yang berada di bawah nilai rerata
yaitu pada brand evaluation Wardah. Sehingga penulis menyarankan Wardah agar
mengemas iklan Wardah dengan lebih baik dan lebih menarik serta menonjolkan
keunggulan-keunggulan produk Wardah tersebut sehingga nantinya konsumen
akan merasa tertarik dengan produk Wardah setelah melihat iklan Wardah.




4. Berdasarkan hasil studi tersebut menunjukkan jika brand credibility tergolong
dalam kategori yang baik. Tetapi, terdapat item pernyataan yang memiliki nilai
dibawah rata-rata yaitu kepercayaan. Untuk itu disarankan agar Wardah dapat
mengkaji ulang kualitas produk-produk yang memang menurut konsumen tidak
sesuai klaim maupun tidak selaras dengan apa yang sudah perusahaan janjikan
kepada para konsumen agar menjadi lebih baik dan dapat sesuai dengan klaim
yang dijanjikan.

5. Bagi peneliti selanjutnya, dalam melakukan peneliian dengan variabel brand
credibility disarankan untuk mencoba indikator dan teori variabel brand
credibility yang lain.
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