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PENGARUH CELEBRITY ENDORSER TERHADAP NIAT BELI PRODUK 

YANG DIMEDIASI OLEH KEPERCAYAAN MEREK 

(Studi Pada Konsumen Produk Pantene Di UMS) 

 

Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap 

niat beli produk yang dimediasi oleh kepercayaan merek (Studi pada konsumen 

produk pantene di UMS). Populasi dan sampel penelitian ini adalah Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan produk pantene dan 

jumlah responden sebagai sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. 

Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer. Metode 

pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner. Analisis data menggunakan 

regresi berjenjang metode hayes. Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan 

celebrity endorser berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli, celebrity 

endorser berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek, kepercayaan 

merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli, dan kepercayaan merek 

memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli secara positif dan 

signifikan. 

 

Kata kunci: celebrity endorser, kepercayaan merek, niat beli. 

 

Abstract 

 

This study aims to analyze the effect of celebrity endorsers on product purchase 

intentions mediated by brand trust (Study of pantene consumers at UMS). The 

population and sample of this study were students of Muhammadiyah University 

of Surakarta who used pantene products and the number of respondents as 

samples in this study were 100 respondents. The type of data used in this study is 

primary data. Data collection method using a questionnaire. Data analysis using 

hierarchical regression method hayes. The results of the analysis in this study 

indicate that celebrity endorsers have a significant positive effect on purchase 

intentions, celebrity endorsers have a significant positive effect on brand trust, 

brand trust has a significant positive effect on purchase intentions, and brand trust 

mediates the influence of celebrity endorsers on purchase intentions positively and 

significantly. 

 

Keywords: celebrity endorser, brand trust, purchase intention. 

 

1. PENDAHULUAN 

Persaingan bisnis di era globalisasi yang semakin dinamis, kompleks, dan serba 

tidak pasti, bukan hanya sekedar memberikan peluang tetapi juga tantangan. 

Tantangan yang dihadapi perusahaan tidak lain untuk selalu mendapatkan cara 
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terbaik guna merebut dan mempertahankan pangsa pasar. Setiap perusahaan 

dalam industri ini berusaha untuk menarik calon konsumen melalui pemberian 

informasi mengenai produk yang dimiliki. Perusahaan saling bersaing dalam hal 

memasarkan produknya guna memposisikan produk mereka tepat di benak 

konsumen. 

Salah satu solusi dalam membantu perusahaan menarik pelanggan adalah 

manajemen pemasaran, khususnya bauran promosi. Melalui bauran promosi 

perusahaan akan terbantu dalam mendasari setiap keputusan promosi yang akan 

dipilih. Salah satu bagian dari bauran promosi adalah iklan. Pengiklan biasanya 

memunculkan berbagai karakteristik dalam iklannya, salah satunya dengan 

menggunakan celebrity endorser (Alsmadi dalam Pughazhendi et al., 2012). 

Penggunaan selebriti dalam iklan dapat membantu pencapaian tujuan tersebut. 

Selebriti adalah orang yang terkenal, bintang televisi, aktor film, atlet, politikus, 

orang yang terkenal. 

Pemakaian selebriti dalam sebuah iklan telah banyak dilakukan oleh 

pemasar. Peran selebriti dalam iklan ini sering digunakan untuk mendukung 

produk, entah secara eksplisit (misalnya, dengan mengatakan bahwa ini adalah 

produk yang bagus), maupun secara emplisit (misalnya hanya dengan muncul 

didalam iklan). Demikian juga pada pemasaran produk pantene diIndonesia. 

 

2. METODE  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan menggunakan skala likert. 

Jenis data yang digunakan adalah data primer. Metode pengumpulan data 

dilakukan dengan cara membagikan kuesioner secara online melalui google form. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan produk pantene. Pengambilan 

sampel pada penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. Sampel 

purposive sampling adalah teknik untuk menentuan sampel penelitian dengan 

pertimbangan tertentu yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa lebih 

akurat (Sugiyono, 2012), dengan kriteria Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Surakarta yang pernah menggunakan produk pantene. Metode analisis data yang 
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digunakan adalah uji instrument data (uji validitas dan reliabilitas), uji hipotesis 

(analisis regresi berjenjang), uji kelayakan model (uji F, uji t, dan uji koefisien 

determinasi). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Hasil 

Analisis Berjenjang dilakukan untuk menguji variabel mediasi dalam suatu model 

yang dikembangkan oleh Baron dan Kenny (1986). Dalam penelitian ini, metode 

yang digunakan adalah analisis regresi berjenjang menggunakan macro process 

dari hayes, kriteria memediasi dijelaskan terkait dengan nilai LLCI dan ULCI. 

Adapun persamaan analisis regresi berjenjang sebagai berikut: 

Langkah-Langkah: 

NB = α + β1. CE + e .............................................  persamaan (1) 

NB = α + β1. KM + e ...........................................  persamaan (2) 

KM = α + β1. CE + e ............................................  persamaan (3) 

NB = α + β1. CE +β2. KM + e ..............................  persamaan (4) 

Keterangan:   

CE    = Celebrity Endorser 

KM    = Kepercayaan Merek 

NB    = Niat Beli 

β1      = Koefisien Celebrity Endorser 

β2      = Koefisien Kepercayaan Merek 

e          = Unexplained Variance 
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Tabel 1. Output Analisis Regresi Berjenjang Metode Hayes 

 

Persamaan I NB = α + β1. CE + e 

 NB = 4,462 + 1,295 CE + e 

 Se = 0,182 

 t = 7,117 

 Sign = 0,000 

 LLCI = 0,934 

 ULCI = 1,657 

Persamaan II NB =α + β1. KM + e 

 NB = 1,325 + 0,613 KM + e 

 Se = 0,0471 

 t = 13,023 

 Sign = 0,000 

 LLCI = 0,519 

 ULCI = 0,706 

Persamaan III KM = α + β1. CE + e 

 KM = 5,116 + 1,588 CE + e 

 Se = 0,236 

 t = 6,709 

 Sign = 0,000 

 LLCI = 1,119 

 ULCI = 2,058 

Persamaan IV NB = α + β1. CE +β2. KM+ e 

 NB = 1,325 + 0,321 CE + 0,613 KM + e 

 Se = 0,133 

 t    =            2,410              13,023 

 Sign =         0,017               0,000 

 LLCI = 0,056 

 ULCI = 0,586 

Sumber: Data primer diolah, 2020 

 

Tabel 2. Indirect effect (s) of X on Y 

 

 Effect  BootSE Boot LLCI Boot ULCI 

TKM 0,974 0,200 0,597 1,374 

Sumber: Data primer diolah, 2020 

 

3.1.1 Uji F (Goodness Of Fit Model) 

Uji F digunakan untuk menguji goodness of fit model. Bila nilai F hitung < F tabel 

maka Ho ditolak, jika nilai F hitung > F tabel maka Ho diterima. Hasil analisis uji 

F dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 3. Uji F 

 

Fhitung Ftabel Sig. Keterangan 

153,720 3,09 0,000 Model fit 

Sumber: Data primer diolah, 2020 

 

3.1.2 Uji t 

Uji t digunakan untuk menguji secara parsial pengaruh dari masing-masing 

variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji t dapat dilihat pada 

tabel coefficients pada kolom sig (significance). Jika probabilitas nilai t atau 

signifikansi < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh dari variabel 

bebas terhadap variabel terikat secara parsial. Namun, jika probabilitas nilai t atau 

signifikansi > 0,05, maka dapat dikatakan bahwa tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan antara masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. 

 

3.2 Pembahasan 

3.2.1 Hubungan celebrity endorser terhadap niat beli. 

Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa celebrity endorser berpengaruh 

positif terhadap niat beli. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis pertama 

menyatakan “Adanya pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli pada produk 

pantene” terbukti kebenarannya. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi 

dan Nadya Moeliono (2015), menghasilkan kesimpulan bahwa celebrity endorser 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian 

menyimpulkan bahwa celebrity endorser dapat menjadi prediktor variabel yang 

sesuai dengan asumsi Baron and Kenny (1986). 

 

3.2.2 Hubungan kepercayaan merek terhadap niat beli 

Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh 

positif terhadap niat beli. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis kedua 

menyatakan “Adanya pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli pada produk 

pantene” terbukti kebenarannya. 
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Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Indraswari 

dan Pramudana (2014), menghasilkan kesimpulan bahwa kepercayaan merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian 

menyimpulkan bahwa kepercayaan merek dapat menjadi prediktor variabel yang 

sesuai dengan asumsi Baron and Kenny (1986). 

 

3.2.3 Hubungan celebrity endorser terhadap kepercayaan merek 

Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa celebrity endorser berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan merek. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis 

ketiga menyatakan “Adanya pengaruh celebrity endorser terhadap kepercayaan 

merek pada produk pantene” terbukti kebenarannya. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Hastian 

(2017), menghasilkan kesimpulan bahwa celebrity endorser berpenaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Hasil penelitian menyimpulkan 

bahwa celebrity endorser dapat menjadi prediktor variabel yang sesuai dengan 

asumsi Baron and Kenny (1986). 

 

3.2.4 Hubungan celebrity endorser terhadap niat beli yang dimediasi oleh 

kepercayaan merek 

Berdasarkan hasil analisis, menunjukan bahwa kepercayaan merek memediasi 

pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli secara signifikan. Dari hasil ini 

membuktikan bahwa hipotesis keempat menyatakan “Kepercayaan merek 

memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli pada produk pantene” 

terbukti kebenarannya. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Rahmawati (2013), yang menghasilkan kesimpulan bahwa kepercayaan merek 

memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli. Hasil penelitian 

menyimpulkan bahwa pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli yang 

dimediasi oleh kepercayaan merek dapat menjadi prediktor variabel yang sesuai 

dengan asumsi Baron and Kenny (1986). 
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4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : Ada 

pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli, hasil uji t variabel celebrity 

endorser terhadap niat beli diperoleh bahwa nilai t hitung > t tabel dan p-value < 0,05, 

sehingga hipotesis pertama (H1) yang menyatakan celebrity endorser secara 

signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli, terbukti kebenarannya.Ada 

pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli, hasil uji t variabel kepercayaan 

merek terhadap niat beli diperoleh bahwa nilai t hitung > t tabel dan p-value < 0,05, 

sehingga hipotesis kedua (H2) yang menyatakan kepercayaan merek secara 

signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli, terbukti kebenarannya. Ada 

pengaruh celebrity endorser terhadap kepercayaan merek, hasil uji t variabel 

celebrity endorser terhadap kepercayaan merek diperoleh bahwa nilai t hitung > t 

tabel dan p-value < 0,05, sehingga hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan celebrity 

endorser secara signifikan berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek, 

terbukti kebenarannya. Kepercayaan merek memediasi pengaruh celebrity 

endorser terhadap niat beli secara signifikan. Hasil uji analisis metode hayes, 

variabel kepercayaan merek diperoleh bahwa nilai BootLLCI > 0 dan BootULCI 

> 0, sehingga pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli yang dimediasi oleh 

kepercayaan merek, terbukti kebenarannya. 

 

4.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang ada dalam penelitian ini, maka 

dapat dikemukakan beberapa saran sebagai berikut : Dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel kepercayaan merek memediasi pengaruh celebrity 

endorser terhadap niat beli produk pantene secara positif dan signifikan. 

Penambahan variabel independen pada penelitian ini memungkinkan untuk 

mendapatkan hasil yang lebih baik terhadap niat beli. Bagi peneliti selanjutnya 

diharapkan semakin memperluas penelitian tentang pengaruh celebrity endorser 

terhadap niat beli yang dimediasi oleh kepercayaan merek dengan sampel 

penelitian tidak hanya mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta, tetapi 



8 
 

juga terhadap kota atau wilayah lain diseluruh Indonesia. Penelitian sebaiknya 

dilakukan dengan jumlah responden yang lebih banyak dengan karakteristik yang 

bervariasi guna meningkatkan generalisasi dan kergaman pada hasil penelitian. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengawasi dan memberikan informasi 

secara langsung atas pengisian jawaban kuesioner, sehingga jawaban dari 

responden dapat mencerminkan keadaan yang sebenarnya. 
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