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PENGARUH CELEBRITY ENDORSER TERHADAP MINAT BELI 

KOSMETIK WARDAH MELALUI CITRA MEREK SEBAGAI  

VARIABEL INTERVENING  

(Studi Pada Mahasiswi Muslimah di Solo Raya) 

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorser 

terhadap minat beli kosmetik Wardah melalui citra merek sebagai variabel 

intervening (studi pada mahasiswi muslimah di Solo Raya). Metode 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling. 

Populasi dan sampel penelitian ini adalah mahasiswi Universitas 

Muhammadiyah Surakarta (UMS), Institut Agama Islam Negeri Surakarta 

(IAIN Surakarta) dan Universitas Islam Batik Surakarta (UNIBA Surakarta) 

yang dimana mempunyai minat beli untuk membeli produk kosmetik Wardah 

dan jumlah responden sebagai sampel dalam penelitian ini sebanyak 165 

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

Metode pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner melalui google 

form. Penelitian ini menggunakan metode analisis data Smart-PLS. Hasil 

analisis pada penelitian ini menunjukkan celebrity endorser berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli, celebrity endorser berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek, citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli, dan citra merek memediasi pengaruh celebrity endorser 

terhadap minat beli secara positif dan signifikan. 

 

Kata kunci: celebrity endorser, citra merek, minat beli 

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of celebrity endorser on purchase intention 

in Wardah cosmetics through brand image as an intervening variable (a study on 

Muslim female students in Solo Raya). The sampling method in this study using 

purposive sampling. The population and sample of this study were students of 

the Muhammadiyah University of Surakarta (UMS), the State Islamic Institute 

of Surakarta (IAIN Surakarta) and the Islamic University of Batik Surakarta 

(UNIBA Surakarta) who had purchase intention to buy Wardah cosmetic 

products and the number of respondents as sample in this study were 165 

respondents. The type of data used in this study is primary data. Methods of data 

collection using a questionnaire via google form. This study used Smart-PLS as 

data analysis method. The results of the analysis in this study indicate that 

celebrity endorser has a positive and significant effect on purchase intention, 

celebrity endorser has a positive and significant effect on brand image, brand 

image has a positive and significant effect on purchase intention, and brand 

image mediates the effect of celebrity endorser on purchase intention positively 

and significantly. 

 

Keywords: celebrity endorser, brand image, purchase intention 
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1. PENDAHULUAN 

Penelitian ini mengungkap isu yang menarik untuk dilakukan sebuah penelitian 

karena mengenai pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli melalui citra 

merek sebagai variabel intervening. Penelitian ini penting untuk diteliti karena 

sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam terdapat pula 

hasil yang signifikan maupun tidak signifikan pada variabel-variabel yang ada. 

Wardah adalah salah satu merek kosmetik produk lokal yang didirikan sejak 

1995 oleh Nurhayati Subakat. 

Wardah sudah terjamin sebagai produk kosmetik halal sehingga terdapat 

perasaan ikatan emosional yang dimiliki pada mahasiswi muslimah kampus-

kampus Islam di Solo Raya yang menggunakannya. Wardah merupakan buatan 

kosmetik dari PT Paragon Technology & Innovation dan telah mendapatkan 

sertifikasi halal dari Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-Obatan dan Kosmetika 

Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI) maka sudah terjamin bukti kehalalan 

dan keamanan produknya. 

Zaman era globalisasi saat ini banyak terjadi perubahan di segala bidang, 

pada bidang pemasaran tentunya juga mengalami banyak perubahan yang harus 

menyesuaikan dengan tuntutan zaman. Menurut Kotler dan Amstrong (2008) 

menyatakan bahwa pemasaran adalah pertukaran nilai dengan nilai yang lainnya 

melalui proses sosial dan manajerial yang dimana pribadi atau organisasi 

mendapatkan apa yang mereka inginkan dan butuhkan. Saat ini penggunaan 

celebrity endorser dalam berbagai iklan sudah menjadi hal yang wajar dan 

merupakan salah satu strategi pemasaran yang efektif untuk memperoleh atau 

mempertahankan pangsa pasar.  

Penggunaan celebrity endorser dalam proses pengenalan atau pemasaran 

suatu produk tertentu dapat memberikan citra yang positif antara selebriti dan 

produk yang ditawarkan. Minat beli konsumen perlu untuk dibahas karena minat 

beli merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap 

mengkonsumsi, konsumen melakukan hal yang seperti apa dalam mensikapi 

produk untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar terlaksana. 
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Salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen adalah 

celebrity endorser, karena konsumen membutuhkan daya tarik agar dapat 

melakukan suatu tindakan yang mengikuti tokoh idolanya dengan tujuan mau 

atau tidaknya membeli suatu produk. Produk yang memiliki sarana pemasaran 

yang baik maka dapat membangun citra baik di kalangan masyarakat. Citra 

merek memiliki ciri khas disetiap produk yang dimiliki perusahaan. 

Wardah memberikan kesan pada benak konsumen sebagai kosmetik halal 

yang didukung dengan penggunaan celebrity endorser yang dimana tokoh 

public figure yang dipilih menggunakan hijab seperti Dewi Sandra, Dinda Hauw 

dan Ayana Jihye Moon. Produk yang sudah lekat pada kosmetik halal dapat 

memberikan kesan citra religius dan tentu saja membutuhkan selebriti yang 

memiliki personal dan kesan muslimah yang baik. Apabila suatu produk sudah 

mempunyai kesan tersendiri di benak konsumen maka akan lebih mudah 

diterima dan mendapatkan citra merek di benak konsumen. Oleh karena itu, 

penelitian ini membahas mengenai hubungan variabel celebrity endorser 

terhadap minat beli kosmetik Wardah melalui citra merek sebagai variabel 

intervening. 

 

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 responden mahasiswi muslimah 

kampus-kampus Islam di Solo Raya yang terdiri dari mahasiswi Universitas 

Muhammadiyah Surakarta (UMS), Institut Agama Islam Negeri Surakarta 

(IAIN Surakarta) dan Universitas Islam Batik Surakarta (UNIBA Surakarta) 

yang dimana mempunyai minat beli untuk membeli produk kosmetik Wardah. 

Menurut Sugiyono (2014) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan sampel pada penelitian ini 

menggunakan metode purposive sampling dilakukan dengan mengambil sampel 

dari populasi berdasarkan suatu kriteria tertentu (Hartono, 2013) dengan kriteria 
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responden adalah mahasiswi muslimah di Solo Raya, responden pernah melihat 

iklan produk kosmetik Wardah melalui Ayana Jihye Moon sebagai celebrity 

endorser, dan responden mengetahui berbagai macam produk kosmetik Wardah. 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data yaitu analisis SEM (Structural 

Equation Modeling) berbasis komponen atau variance yaitu Partial Least 

Square (PLS). Metode analisis data yang digunakan adalah model pengukuran 

outer model (uji validitas, uji reliabilitas, dan uji multikolinearitas), model 

pengukuran inner model (uji goodness of fit, uji path coefficient, uji hipotesis, 

dan uji indirect effect).  

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Analisis Path Coefficient 

Analisis Path coefficient dalam analisis Smart PLS digunakan untuk 

menentukan seberapa besar pengaruhnya variabel independen terhadap 

dependennya sehingga hasil analisis yang diperoleh adalah: 

Tabel 1. Hasil Analisis Path Coefficient 

Model 
Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Celebrity Endorser -> Citra Merek 0,416 4,960 0,000 

Celebrity Endorser -> Minat Beli 0,309 4,217 0,000 

Citra Merek -> Minat Beli 0,303 3,573 0,000 

Sumber: Data Analisis Olahan, 2020 

Keterangan: 

CE  = Celebrity Endorser 

CM  = Citra Merek 

MB  = Minat Beli 

Model menggunakan mediasi terbentuk dari 2 model yaitu: Model 1 

adalah model celebrity endorser terhadap citra merek yang menghasilkan 

persamaan regresi sebagai berikut: 

CM = 0,416 CE + e (1) 

Hasil ini menunjukkan bahwa nilai koefisien celebrity endorser sebesar 

0,416 dan positif artinya semakin kuat celebrity endorser mampu memberikan 

perhatian baik dari sisi daya tarik, keahlian dan lainnya maka konsumen akan 
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memiliki pandangan yang kuat dan positif pada perusahaan kosmetik Wardah 

sehingga citra mereknya akan semakin kuat. 

Model 2 adalah model celebrity endorser dan citra merek terhadap minat 

pembelian yang menghasilkan persamaan regresi sebagai berikut: 

MB = 0,309 CE + 0,303 CM + e (2) 

Hasil analisis nilai koefisien celebrity endorser sebesar 0,309 dan positif 

menunjukkan bahwa semakin kuat celebrity endorser dalam mampu 

memberikan perhatian dari sisi daya tarik, keahlian dan  lainnya pada konsumen 

maka akan semakin kuat minat pembelian konsumen. Pada analisis nilai 

koefisien citra merek sebesar 0,303 dan positif menunjukkan bahwa semakin 

kuat citra merek yang ada dibenak konsumen maka akan semakin kuat minat 

pembelian konsumen. 

Analisis ini untuk menentukan pengaruh secara signifikan baik secara 

langsung maupun tidak langsung dalam penelitian ini. Uji hipotesis pada 

penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai t-statistik dan nilai p-value. 

Hipotesis penelitian dapat dinyatakan diterima apabila nilai p-value < 0,05. 

Karena model yang digunakan menggunakan model mediasi maka terdapat 2 

pengaruh yang dapat dinyatakan dan hasilnya adalah:  

 

Gambar 1. Inner Model 
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Pengujian ini untuk menentukan pengaruh secara langsung antara 

variabel independen terhadap dependennya. Hasil analisis yang diperoleh 

adalah: Nilai t statistik yang dihasilkan 4,960 dan p value 0,000 pada variabel 

celebrity endorser yang menunjukkan nilai statistik yang dihasilkan lebih besar 

dari nilai tabel 1,96 atau nilai p value lebih kecil dari nilai level of sig. 0,05 

maka dapat dikatakan celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap citra 

merek. 

Nilai t statistik yang dihasilkan 4,217 dan p value 0,000 pada variabel 

celebrity endorser yang menunjukkan nilai statistik yang dihasilkan lebih besar 

dari nilai tabel 1,96 atau nilai p value lebih kecil dari nilai level of sig. 0,05 

maka dapat dikatakan celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli. 

Nilai t statistik yang dihasilkan 3,573 dan p value 0,000 pada variabel 

citra merek yang menunjukkan nilai statistik yang dihasilkan lebih besar dari 

nilai tabel 1,96 atau nilai p value lebih kecil dari nilai level of sig. 0,05 maka 

dapat dikatakan citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Hasil ini untuk menunjukkan pengaruh signifikan secara tidak langsung 

antara variabel independen terhadap dependennya dengan melalui variabel 

mediasi sebagai penghubungnya. 

Tabel 2.  Hasil Analisis Indirect Effect 

Model 
Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Celebrity Endorser -> Citra Merek       

Celebrity Endorser -> Minat Beli 0,126 2,708 0,007 

Citra Merek -> Minat Beli       

Sumber: Data Analisis Olahan, 2020 

Hasil analisis yang sudah dilakukan adalah nilai t statistik yang 

dihasilkan sebesar 2,708 dan p value 0,007 dengan nilai koefisiennya 0,126 dan 

berada pada nilai yang positif pada model ini menunjukkan nilai statistik yang 

dihasilkan lebih besar dari nilai tabel 1,96 atau nilai p value lebih kecil dari nilai 

level of sig. 0,05 maka dapat dikatakan citra merek memediasi secara positif dan 

signifikan antara celebrity endorser terhadap minat beli. 
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Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel celebrity endorser 

terhadap citra merek berpengaruh signifikan kemudian citra merek terhadap 

minat beli juga berpengaruh signifikan serta pada celebrity endorser 

berpengaruh pula secara signifikan terhadap minat beli dengan melihat koefisien 

menunjukkan model mediasinya yaitu full mediasi. 

3.2 Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli. Untuk membuktikan hasil tersebut, 

penelitian ini melakukan analisis dengan software Smart PLS dengan nilai 

koefisien 0,309 dan nilai p value 0,000 artinya hipotesis pertama terbukti 

diterima yang menggambarkan semakin kuatnya celebrity endorser yang ada 

dibenak konsumen maka akan semakin kuat minat pembeliannya. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Ismayanti & Santika (2017) menyatakan bahwa variabel celebrity endorser 

mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini juga 

didukung oleh penelitian Savitri (2017) menyatakan bahwa variabel celebrity 

endorser mempengaruhi secara signifikan terhadap minat beli. 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Untuk membuktikan 

hasil tersebut, penelitian ini melakukan analisis dengan software Smart PLS 

dengan nilai koefisien 0,416 dan nilai p value 0,000 artinya hipotesis kedua 

terbukti diterima yang menggambarkan semakin kuatnya celebrity endorser 

yang ada dibenak konsumen maka akan semakin kuat citra merek yang dimiliki 

perusahaan tersebut. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Marlina & Megayani (2019) yang menyatakan bahwa variabel celebrity 

endorser memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand image. 

Hal ini juga didukung oleh penelitian Febriani & Khairusy (2020) menyatakan 

bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

citra merek. 
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Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli. Untuk membuktikan hasil tersebut, 

penelitian ini melakukan analisis dengan software Smart PLS dengan nilai 

koefisien 0,303 dan nilai p value 0,000 artinya hipotesis ketiga terbukti diterima 

yang menggambarkan semakin kuatnya citra merek yang dibentuk perusahaan 

dibenak konsumen maka akan semakin kuat minat pembeliannya. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Zulviani et al., (2019) yang menyatakan bahwa variabel citra merek memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini juga didukung 

oleh penelitian Ahmad et al., (2020) yang menyatakan bahwa variabel citra 

merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek memediasi 

secara positif dan signifikan antara celebrity endorser terhadap minat beli. 

Untuk membuktikan hasil tersebut, penelitian ini melakukan analisis dengan 

software Smart PLS dengan nilai koefisien 0,126 dan nilai p value 0,007 artinya 

hipotesis keempat terbukti diterima yang menggambarkan semakin kuat 

celebrity endorser mampu memberikan perhatian baik dari sisi daya tarik, 

keahlian dan lainnya maka konsumen akan memiliki pandangan yang kuat dan 

positif pada perusahaan kosmetik Wardah sehingga citra mereknya akan 

semakin kuat dan jangka panjang akan membuat semakin kuat juga minat 

pembeliannya.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Yusron 

et al., (2019) menyatakan bahwa variabel celebrity endorser mempengaruhi 

secara positif dan signifikan terhadap citra merek dan variabel citra merek 

mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini juga 

didukung oleh penelitian Roshan & Sudiksa (2019) menyatakan bahwa celebrity 

endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Variabel 

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. 
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4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan data, disimpulkan bahwa (1) 

Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada 

kosmetik Wardah, dengan nilai koefisien 0,309 dan nilai p value 0,000 < 0,05. 

Sehingga hipotesis pertama terbukti kebenarannya, (2) Celebrity Endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada kosmetik Wardah, 

dengan nilai koefisien 0,416 dan nilai p value 0,000 < 0,05. Sehingga hipotesis 

kedua terbukti kebenarannya, (3) Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli pada kosmetik Wardah, dengan nilai koefisien 0,303 dan 

nilai p value 0,000 < 0,05. Sehingga hipotesis ketiga terbukti kebenarannya, dan 

(4) Citra Merek memediasi secara positif dan signifikan antara celebrity 

endorser terhadap minat beli pada kosmetik Wardah, dengan nilai koefisien 

0,126 dan nilai p value 0,007 < 0,05. Sehingga hipotesis keempat terbukti 

kebenarannya. 

4.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis penelitian, pembahasan dan kesimpulan serta 

keterbatasan penelitian, maka saran yang dapat peneliti berikan sebagai berikut: 

penelitian ini diharapkan menjadi bahan evaluasi bagi pihak perusahaan 

kosmetik Wardah apakah perusahaan sudah menerapkan strategi menggunakan 

celebrity endorser atau bahkan strategi ini belum efektif digunakan oleh 

perusahaan. Adanya hasil ini akan dapat digunakan bahwa dengan pemilihan 

celebrity endorser yang tepat akan membuat citra merek perusahaan meningkat 

dan berdampak pada minat pembelian meningkat karena daya tarik, keahlian, 

kepercayaan, kepopuleran dan lainnya yang dihasilkan selebriti akan mampu 

meningkatkan citra perusahaan. Pada penelitian ini tergolong dengan faktor 

yang terbilang sedikit sehingga jangka panjang bagi penelitian selanjutnya 

diharapkan adanya tambahan faktor-faktor lain yang belum diungkapkan dalam 

penelitian ini dan diharapkan dengan adanya tambahan tersebut akan membuat 

penelitiannya memiliki model yang semakin baik. Serta memperluas lokasi 
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penelitian, tidak hanya di Solo Raya dan memperluas karakteristik responden 

yang diambil. 
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