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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk: (1) menguji pengaruh expertise endorser terhadap 

citra merek kosmetik Wardah, (2) menguji pengaruh trustworthiness endorser 

terhadap citra merek kosmetik Wardah, (3) menguji pengaruh expertise endorser 

terhadap minat beli kosmetik Wardah, (4) menguji pengaruh trustworthiness 

endorser terhadap minat beli kosmetik Wardah, (5) menguji pengaruh citra merek 

terhadap minat beli kosmetik Wardah, (6) menguji pengaruh expertise endorser 

terhadap minat beli melalui citra merek kosmetik Wardah, dan (7) menguji 

pengaruh trustworthiness endorser terhadap minat beli melalui citra merek 

kosmetik Wardah. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan sampel sebanyak 

97 responden, dimana responden adalah konsumen yang sedang menggunakan 

produk Wardah atau pernah menggunakan produk Wardah. Penelitian ini 

menggunakan data kuantitatif, sumber data dalam penelitian ini menggunakan 

data primer, dan metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 

kuesioner. Instrumen penelitian diuji menggunakan uji validitas dan uji 

reliabilitas. Sedangkan teknik analisis data menggunakan statistika deskriptif, 

analisis regresi, uji asumsi klasik, uji hipotesis, dan uji mediasi. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa: (1) tidak terdapat pengaruh celebrity expertise terhadap 

citra merek, (2) terdapat pengaruh positif celebrity trustworthiness terhadap citra 

merek, (3) tidak terdapat pengaruh celebrity expertise terhadap minat beli, (4) 

terdapat pengaruh positif celebrity trustworthiness terhadap minat beli, (5) 

terdapat pengaruh positif citra merek terhadap minat beli, (6) pengaruh celebrity 
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expertise terhadap minat beli tidak dimediasi oleh citra merek, (7) pengaruh 

celebrity trustworthiness terhadap minat beli tidak dimediasi oleh citra merek. 

Kata kunci: celebrity expertise, celebrity trustworthiness, citra merek, minat beli
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ABSTRACT 

 

This study aims to: (1) examine the influence of expertise endorser on Wardah's 

cosmetic brand image, (2) examine the effect of trustworthiness of the endorser on 

Wardah's cosmetic brand image, (3) examine the influence of expertise endorser 

on Wardah's cosmetic buying interest, (4) examine the effect of trustworthiness 

endorser towards buying interest Wardah cosmetics, (5) testing the effect of brand 

image on buying interest in Wardah cosmetics, (6) testing the effect of expertise 

endorser on buying interest through Wardah cosmetic brand image, and (7) testing 

the effect of trustworthiness endorsers on buying interest through images. Wardah 

cosmetic brand. In this study, researchers used a sample of 97 respondents, where 

respondents were consumers who were using Wardah products or had used 

Wardah products. This study uses quantitative data, the data source in this study 

uses primary data, and the data collection method in this study uses a 

questionnaire. The research instrument was tested using the validity test and 

reliability test. Meanwhile, the data analysis technique used descriptive statistics, 

regression analysis, classic assumption test, hypothesis test, and mediation test. 

The results of this study indicate that: (1) there is no influence of celebrity 

expertise on brand image, (2) there is a positive influence of celebrity 

trustworthiness on brand image, (3) there is no influence of celebrity expertise on 

buying interest, (4) there is a positive influence celebrity trustworthiness on 

purchase intention, (5) there is a positive influence on brand image on purchase 

intention, (6) the influence of celebrity expertise on purchase intention is not 

mediated by brand image, (7) the influence of celebrity trustworthiness on 
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purchase intention is not mediated by image brand.  

 

Keywords: celebrity expertise, celebrity trustworthiness, brand image, purchase 

interest 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

5 

 

PENDAHULUAN 

Di dalam dunia bisnis terjadi persaingan yang begitu ketat dan perubahan yang 

sangat cepat. Saat ini pasar global diramaikan oleh keberagaman. Keberagaman 

tidak hanya terdapat di antara para konsumen, tetapi juga di antara para pemasar 

(Scriffman, 2008). Kita dapat mengetahui dari banyaknya perusahaan yang 

menciptakan barang dan jasa. Saat ini, persaingan tidak hanya tersebar luas tetapi 

juga bertumbuh lebih hebat setiap tahunnya (Kotler, 2003). Sebagai pelaku 

ekonomi yang menjalankan suatu bisnis tertentu, perusahaan harus siap 

melakukan langkah-langkah yang tepat agar menjadi lebih unggul daripada 

pesaing. 

Dengan demikian, pemasar dituntut untuk merancang strategi-strategi yang 

kreatif dan selalu berinovasi agar konsumen tertarik dan mempertahankan 

kesetiaannya kepada produk pemasar. Strategi merupakan perencanaan aksi 

perusahaan untuk mengatasi persaingan dan meningkatkan profitabilitas yang 

tinggi (Thomson dkk, 2016). Strategi merupakan jawaban dari tantangan-

tantangan yang akan dihadapi oleh pemasar pada saat ini. Menurut Tjiptono 

(2005) menyusun strategi adalah usaha yang dilakukan suatu organisasi untuk 

mencari cara agar dapat mencapai tujuan yang ditargetkan sesuai dengan visi, misi 

dan prospek yang dihadapi.  

Dengan manajemen strategi yang baik, maka diharapkan pemasar mampu 

mengidentifikasi dan mengatasi permasalahan strategi yang akan muncul di 

kemudian hari. Berdasarkan beberapa pengertian strategi, disimpulkan bahwa 

perusahaan dapat menggunakan strategi sebagai alat untuk mencapai tujuan. 

Kekuatan dan kelemahan perusahaan ditentukan saat perusahaan menjalankan 
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strategi. Jika strategi dilakukan dengan memperhatikan faktor-faktor perubahan 

lingkungan baik eksternal maupun internal, maka perusahaan akan menciptakan 

keunggulan kompetitifnya. 

Strategi yang paling sesuai dengan pembahasan pada penelitian ini adalah 

strategi pemasaran. Pemasar dapat menerapkan salah satu strategi pemasaran yaitu 

bauran promosi. Bauran promosi mampu memberikan informasi mengenai suatu 

produk kepada konsumen sehingga konsumen akan tertarik pada produk tersebut. 

Setiap perusahaan melakukan strategi yang berbeda tergantung pada target, 

segmentasi dan positioning. Walaupun strategi yang dilakukan oleh pemasar 

berbeda, tetapi tujuan setiap pemasar sama, yaitu untuk meningkatkan 

profitabilitas perusahaan. Banyak strategi yang dapat dilakukan oleh pemasar 

dalam mempromosikan produknya, salah satunya adalah dengan memanfaatkan 

media iklan. Iklan adalah bentuk promosi yang dilakukan oleh pemasar untuk 

memasarkan sebuah produk atau jasa yang ditujukan bagi masyarakat luas melalui 

media berbayar. Iklan bersifat persuasif sehingga dapat menarik konsumen untuk 

memakai produk yang dipasarkan. Cara yang dapat digunakan oleh perusahaan 

agar iklan menjadi efektif dan efisien adalah dengan cara meng-endorse selebriti 

yang lebih dikenal dengan Celebrity Endorser.  

Endorsement merupakan tindakan membantu atau memberi saran. Contoh 

endorsement yang sering digunakan saat ini adalah celebrity endorser (Royan, 

2005). Endorsement adalah bentuk keterlibatan atau kolaborasi antara dua pihak 

yang menguntungkan satu dengan yang lain. Pada umumnya, perusahaan-

perusahaan memilih artis atau public figure untuk melakukan endorsement yang 

dianggap dapat menguntungkan produk dari perusahaan tersebut. Public figure 
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adalah orang-orang yang memiliki pengaruh di masyarakat luas sehingga public 

figure bukan hanya berasal dari kalangan artis saja melainkan seseorang yang 

memiliki pengaruh pada masyarakat luas. Di Indonesia public figure mendapat 

perhatian khusus karena banyak orang yang menjadikan mereka sebagai idolanya. 

Jika seseorang sudah memiliki idola, biasanya orang tersebut akan mengikuti gaya 

hidup idolanya, menggunakan produk yang digunakan oleh idolanya, atau sekedar 

membeli barang yang mana idolanya dijadikan brand ambassador dari produk 

tersebut. Maka di sinilah muncul kata-kata Celebrity Endorser (Sonwalker dkk, 

2011).  Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) selebriti seperti bintang film, atlet, 

penyanyi, dan lain-lain merupakan daya tarik untuk konsumen karena mereka 

disukai, dikagumi, dan memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi. Berikut adalah 

beberapa tingkat kredibilitas seorang selebriti: 

1. Celebrity’s expertise yang mengacu pada keahlian yang dimiliki endorser 

sehingga produk dapat lebih diterima oleh konsumen. Jika endorser mampu 

menguasai produk yang dipromosikannya, maka endorser tersebut lebih dapat 

membujuk konsumen agar yakin dengan produk tersebut. 

2. Celebrity’s trustworthiness yang mengacu pada bagaimana seorang selebriti 

dapat mengandalkan motivasi dalam dirinya melalui kepercayaan diri, 

integritas, dan persepsi konsumen dalam mengiklankan suatu produk.  

Dalam memilih celebrity endorser pemasar harus selektif agar mampu menarik 

minat beli dan meningkatkan citra merek sehingga tujuan perusahaan bisa 

tercapai. 
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Minat bersifat personel dan berkaitan dengan sikap (Simamora, 2002). 

Seseorang yang tertarik pada sebuah objek akan mempunyai keinginan untuk 

melaksanakan suatu tindakan agar mendapatkan objek tersebut. Minat beli muncul 

pada saat seseorang cenderung tertarik terhadap sebuah produk atau mengambil 

tindakan untuk membeli produk tersebut. Jika seseorang merasa tertarik pada 

suatu produk, biasanya mereka akan berupaya agar dapat memiliki atau membeli 

produk tersebut. Wardah melakukan kegiatan promosi dengan memanfaatkan 

celebrity endorser untuk meningkatkan minat beli konsumen. Badan Pengawas 

Obat-obatan dan Makanan (BPOM) telah mengakui Wardah sebagai produk 

kosmetik halal pertama di indonesia. Wardah mempromosikan produknya melalui 

iklan yang ditayangkan di televisi, media sosial,  media cetak, dan di berbagai 

media lainnya. Wardah  menggunakan selebriti-selebriti wanita yang dalam 

kesehariannya memakai jilbab ataupun selebriti-sebriti yang menginspirasi banyak 

wanita di Indonesia seperti Natasha Rizky, Raline Shah, Dian Pelangi, Dewi 

Sandra, Inneke Koesherawati, Ria Mirandani, Amanda Rawles, Citra Kirana, 

Chelsea Islan, Tatjana Saphira dan Zaskia Sungkar sebagai celebrity endorser. 

Wardah memilih banyak endorser karena diharapkan produk Wardah dapat 

menjangkau segala jenis kalangan mulai dari remaja hingga dewasa dan 

menekankan bahwa produk Wardah yang terkenal halal bukan berarti produk 

tersebut hanya dapat digunakan oleh wanita muslim saja. 

Citra merek adalah penilaian yang dilakukan konsumen terhadap suatu merek 

setelah konsumen mengamati merek tersebut. Citra merek sangat berguna bagi 

perusahaan karena dapat mempengaruhi konsumen dalam menilai alternatif merek 

yang mereka harapkan. Konsumen akan semakin tertarik untuk membeli suatu 
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produk jika citra dari merek tersebut positif. Wardah termasuk dalam produk 

kosmetik yang mampu membangun citra merek yang baik dan mendapatkan 

perhatian khusus dari konsumen. Endosrser yang dipilih oleh Wardah mampu 

membangun citra merek yang positif. Wardah memilih brand ambassador yang 

dipercaya dapat menginspirasi, bertalenta dan berprestasi sehingga mampu 

menginspirasi konsumen Wardah. Perusahaan akan diuntungkan dengan 

menggunakan selebriti yang menginspirasi, bertalenta dan berprestasi. Image 

positif Wardah terbukti dengan berhasilnya Wardah memperoleh banyak 

penghargaan sejak tahun 2011 hingga tahun 2019. Wardah mendapatkan trofi 2nd 

Indonesia Original Brand pada tahun 2011 hingga 2015 versi majalah SWA. 

Dalam ajang Indonesia Customer Satisfaction Award (ISCA) pada tahun 2012 

hingga tahun 2016, produk lipstik Wardah masuk dalam TOP Brand Award. 

Tahun 2013 hingga 2016 produk bedak wajah Wardah meraih TOP Brand Award. 

Tahun 2015 Wardah berhasil meraih TOP Brand Award untuk kategori lipgloss, 

blush on, bb cream, body butter,  pensil alis, masker wajah, dan fondation. Tahun 

2016 produk sun care, body mist, eyeliner, pembersih wajah, dan pelembab 

kosmetik Wardah berhasil masuk dalam TOP Brand Award. Terakhir, Wardah 

ditetapkan sebagai premium halal top brand pada tahun 2019 karena sudah 

berkali-kali mendapatkan penghargaan yang sama. Maka, dari penjelasan di atas, 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul: “Pengaruh Celebrity 

Endorser terhadap Minat Beli Produk Dimediasi oleh Citra Merek (Kasus 

Produk Kosmetik Wardah)” 
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Perumusan Masalah 

Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah expertise endorser mempengaruhi cita merek kosmetik Wardah? 

2. Apakah trustworthiness endorser mempengaruhi citra merek kosmetik 

Wardah? 

3. Apakah expertise endorser mempengaruhi minat beli kosmetik Wardah? 

4. Apakah trustworthiness endorser mempengaruhi minat beli kosmetik Wardah? 

5. Apakah citra merek mempengaruhi minat beli kosmetik Wardah?? 

6. Apakah expertise endorser mempengaruhi minat beli dimediasi citra merek 

kosmetik Wardah? 

Apakah  trustworthiness endorser mempengaruhi minat beli dimediasi citra merek 

kosmetik Wardah? 

 

Tinjauan Teori 

Celebrity Endorser 

Endorser biasa disebut sebagai pendukung iklan atau bintang iklan. Endorser 

membantu pemasar dalam mempromosikan produk atau jasa untuk memperkuat 

citra merek. Sedangkan celebrity adalah tokoh terkenal yang banyak dikagumi 

karena performa dalam bidang yang dikuasainya. Menurut Shimp (2003) celebrity 

endorser merupakan strategi mempromosikan barang atau jasa menggunakan artis 

sebagai bintang iklan di berbagai media, mulai dari media sosial, media cetak 

ataupun media televisi. 

Schiffman dan Kanuk (2008) berpendapat bahwa selebriti seperti atlet, bintang 

film, penyanyi, dan lain-lain merupakan daya tarik untuk konsumen karena 
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mereka disukai, dikagumi, dan memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi. Adapun 

beberapa tingkat kredibilitas seorang selebriti: 

1. Celebrity’s expertise yang mengacu pada keahlian yang dimiliki endorser 

sehingga produk dapat lebih diterima oleh konsumen karena endorser mampu 

meyakinkan konsumen tentang pesan yang terkandung dalam iklan. 

2. Celebrity’s trustworthiness yang mengacu pada bagaimana seorang celebrity 

endorser tampil secara objektif untuk menyampaikan pesan yang terkadung 

dalam produk melalui kepercayaan diri, integritas, dan persepsi penerima 

pesan. 

Dua atribut dari kredibilitas endorser inilah yang akhirnya akan dijadikan variabel 

penelitian oleh penulis untuk menguji hubungannya dengan minat beli dan citra 

merek. 

 

Citra merek 

Citra merek merupakan penilaian yang diberikan oleh konsumen terhadap suatu 

merek setelah konsumen mengamati merek tersebut dalam sebuah pasar. Penilaian 

tersebut dibangun dari pengalaman pribadi maupun dari informasi sekitar atau 

media. Konsumen biasanya memilih sebuah produk berdasarkan citra mereknya. 

Konsumen akan tertarik pada produk dengan merek yang paling banyak diminati 

atau dikenal oleh konsumen lain. Konsumen akan setia menggunakan satu produk 

dan tidak menggunakan produk dari merek lain apabila merek tersebut mampu 

mempertahankan citra yang positif. Citra merek yang baik akan meningkatkan 

minat konsumen. Pemasar akan terus bertahan menghadapi pesaing lain jika dapat 

mempertahankan citra merek yang positif. 
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Minat beli 

Minat beli merupakan keinginan yang timbul dari dalam diri konsumen untuk 

membeli atau memilih suatu barang karena ketertarikan pada produk tersebut. 

Menurut Kotler (2008) minat beli adalah rasa tertarik setelah melihat suatu 

produk, setelah itu muncul keinginan untuk mencoba dan akhirnya memutuskan 

membeli produk tersebut Kekuatan atau dorongan untuk melakukan tindakan 

pembelian suatu barang akan muncul pada seseorang yang memilki minat 

terhadap suatu produk. Minat beli konsumen adalah gambaran rencana pembelian 

yang akan datang yang dirancang oleh konsumen sebagai pengukur kemungkinan 

suatu produk dibeli di mana keputusan membeli suatu produk disebabkan oleh 

tingginya minat beli konsumen. Penting bagi pemasar untuk merancang strategi 

yang baik agar konsumen memiliki minat yang tinggi terhadap produk  pemasar. 

 

Hipotesis 

Hipotesis adalah tuduhan atau dugaan sementara peneliti, dimana kebenaran dari 

pernyataan atau tuduhan tersebut masih harus dibuktikan kebenarannya dengan 

menguji secara empiris. Berikut adalah hipotesis dalam penelitian berdasarkan 

rumusan masalah: 

1. Pengaruh celebrity expertise terhadap citra merek. 

Berdasarkan Nike Cholifah, Suharyono, dan Kadarisman Hidayat (2015) yang 

merupakan peneliti sebelumnya, mengatakan bahwa variabel celebrity 

expertise mempengaruhi variabel citra merek secara parsial dan signifikan. 

Penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa expertise (pengetahuan, 

pengalaman, dan keahlian) yang dimiliki endorser Wardah mampu 
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meyakinkan konsumen dan mampu membangun citra merek yang positif. 

Berdasarkan penelitian Nike Cholifah, Suharyono, dan Kadarisman Hidayat 

(2015), berikut hipotesis yang diajukan peneliti: 

H1: Celebrity expertise berpengaruh terhadap citra merek. 

2. Pengaruh celebrity trustworthiness terhadap citra merek. 

Berdasarkan Nike Cholifah, Suharyono, dan Kadarisman Hidayat (2015) yang 

merupakan peneliti sebelumnya, mengatakan bahwa variabel celebrity 

trustworthiness secara parsial dan signifikan mempengaruhi variabel citra 

merek. Penelitian ini menunjukan bahwa selebriti telah dipercaya untuk 

menyampaikan pesan iklan kepada konsumen. Berdasarkan penelitian Nike 

Cholifah, Suharyono, dan Kadarisman Hidayat (2015), berikut hipotesis yang 

diajukan peneliti: 

H2: Celebrity trustworthiness berpengaruh terhadap citra merek. 

3. Pengaruh celebrity expertise terhadap minat beli. 

Berdasarkan Andi Lina Pratiwi (2016) menggunakan analisis regresi dan uji t 

yang merupakan peneliti sebelumnya, mengatakan bahwa celebrity expertise 

mempengaruhi minat beli pengguna media sosial instagram secara signifikan. 

Artinya, expertise seorang selebriti mempengaruhi minat beli pengguna media 

sosial instagram. Berdasarkan penelitian Andi Lina Pratiwi (2016), berikut 

hipotesis yang diajukan peneliti: 

H3: Celebrity expertise berpengaruh terhadap minat beli. 

4. Pengaruh celebrity trustworthiness terhadap minat beli. 

Berdasarkan Andi Lina Pratiwi (2016) yang merupakan peneliti sebelumnya, 

mengatakan bahwa celebrity trustworthiness mempengaruhi minat beli secara 
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positif dan signifikan yang dianalisis menggunakan analisis regresi dan uji t. 

Jika seorang selebriti memiliki keahlian yang relatif sedikit, tetapi selebriti 

tersebut mampu membangun kepercayaan konsumen, maka selebriti tersebut 

dianggap dapat mempengaruhi konsumen. Berdasarkan penelitian Andi Lina 

Pratiwi (2016), berikut hipotesis yang diajukan peneliti: 

H4: Celebrity trustworthiness berpengaruh terhadap minat beli. 

5. Pengaruh citra merek terhadap minat beli. 

Berdasarkan Yohanes Petrus Seran (2016) yang merupakan peneliti 

sebelumnya, mengatakan bahwa citra merek mempengaruhi minat beli produk 

mie instan Pop Mie secara positif yang dilakukan dengan analisis uji t. Artinya, 

semakin baik citra merek Pop Mie maka semakin tinggi minat beli Pop Mie. 

Berdasarkan penelitian Yohanes Petrus Seran (2016), berikut hipotesis yang 

diajukan peneliti: 

 H5: Citra merek berpengaruh terhadap minat beli. 

6. Citra merek memediasi pengaruh celebrity expertise terhadap minat beli. 

Menurut peneliti, ketertarikan konsumen akan suatu produk muncul apabila 

seorang celebrity endorser memiliki expertise (pengetahuan, pengalam, dan 

keahlian) tentang produk yang dipasarkan dan mampu mendeskripsikan produk 

dengan jelas dan mudah dimengerti oleh konsumen. Citra merek yang positif 

dimata konsumen dapat dibangun jika seorang endorser memiliki expertise 

tentang produk yang dipasarkan dan  mampu mendeskripsikan produk dengan 

baik. Keputusan pembelian sebuah produk dipengaruhi citra merek yang 

positif. Berdasarkan gambaran diatas, berikut hipotesis yang diajukan peneliti: 

H6: Pengaruh celebrity expertise terhadap minat beli dimediasi oleh citra 
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merek. 

7. Citra merek memediasi pengaruh celebrity trustworthiness terhadap minat beli. 

Biasanya pemasar memilih celebrity endorser yang memiliki citra yang baik 

dan dapat dipercaya, sehingga konsumen tidak perlu ragu dengan ucapan 

selebriti mengenai produk yang dipasarkan. Perusahaan akan diuntungkan 

dengan hal ini. Konsumen akan memersepsikan bahwa selebriti yang memiliki 

citra yang baik dan dapat dipercaya setiap perkataannya, tentu akan 

memasarkan produk yang baik pula. Selanjutnya konsumen akan tertarik untuk 

membeli suatu produk karena merek tersebut memiliki citra yang positif. 

Berdasarkan gambaran diatas, penulis mengajukan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H7: Pengaruh celebrity trustworthiness terhadap minat beli dimediasi oleh 

citra merek. 

 

METODE PENELITIAN 

Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di STIE YKPN yang beralamat di Jl. Seturan Raya, 

Caturtunggal, Kec. Depok, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. 

Kuesioner akan disebarkan pada periode Maret – Juni tahun 2020. 

 

Populasi Penelitian 

Populasi merupakan jumlah keseluruhan dari objek yang akan diteliti dan masing-

masing objek memiliki karakteristik berbeda. Dalam penelitian ini, populasi yang 
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digunakan mencakup seluruh mahasiswi di Daerah Istimewa Yogyakarta yang 

pernah menggunakan produk Wardah.  

 

Sampel Penelitian 

Sampel merupakan sebagian anggota yang dapat mewakili populasi. Sampel yang 

dapat menggambarkan populasinya merupakan sampel yang baik. Dalam 

pemilihan anggota sampel, diperlukan metode yang tepat agar diperoleh sampel 

yang baik. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 

purposive sampling dengan kriteria responden mahasiswi di Daerah Istimewa 

Yogyakarta yang pernah atau sedang menggunakan produk kosmetik Wardah. 

lPeneliti menggunakan rumus yang dibuat oleh Rao Purba (1996) untuk 

menghitung kuota sampel karena tidak diketahui jumlah populasinya. Berikut 

rumus yang digunakan peneliti:  

 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

Z = tingkat distribusi normal pada taraf signifikan atau α sebesar 5% = 1,96 

Moe = tingkat kesalahan yang diinginkan (margin of error), yaitu 10%. 

Besarnya jumlah sampel minimal adalah: 

 

Dari hasil perhitungan di atas, peneliti melakukan pembulatan menjadi minimal 
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97 responden.  

 

Data Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data primer. Data primer merupakan 

data yang didapatkan secara langsung dari sumbernya. Kuesioner digunakan 

sebagai instrumen pengumpulan data primer dalam penelitian ini. Pertanyaan-

pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner berkaitan dengan tujuan penelitian 

dilakukan dan tiap pertanyaan adalah jawaban dari responden sangat bermanfaat 

dalam proses pengujian hipotesis. Kuesioner berisi 24 pertanyaan yang terdiri 

dari: 

a. Enam (6) pertanyaan mengenai data responden yang meliputi keterkaitan 

responden dengan produk wardah. 

b. Empat (4) pertanyaan mengenai celebrity expertise. 

c. Empat (4) pertanyaan mengenai celebrity trustworthiness. 

d. Enam (6) pertanyaan mengenai citra merek 

e. Empat (4) pertanyaan mengenai minat beli. 

 

Variabel Penelitian 

Pada penelitian ini terdapat dua variabel independen yaitu celebrity expertise dan 

celebrity trustworthiness, satu variabel dependen yaitu minat beli, dan satu 

variabel mediasi yaitu citra merek. 
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ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Suatu tes dikatakan valid apabila tes tersebut mengukur apa yang seharusnya 

diukur. Tes memiliki tingkat validitas yang tinggi jika hasilnya sesuai dengan 

kriteria, artinya memiliki kesejajaran antara tes dan kriteria. Apabila r hitung lebih 

besar daripada r tabel, maka suatu pertanyaan dikatakan valid. Sebaliknya, apabila 

r hitung lebih kecil dari pada r tabel, maka suatu pernyataan dikatakan tidak valid. 

Dalam penelitian ini menggunakan tingkat signifikansi 0,01 dan df = n – k, 

dimana n adalah jumlah sampel dan k merupakan jumlah variabel independen 

yang digunakan. Besarnya df = 97 – 2 = 95. Tabel 4.1 berisi hasil pengujian 

validitas data penelitian.  
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Tabel 4.1 

Hasil Uji Validitas Instrumen 
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Uji Reliabilitas 

Menguji reliabilitas suatu pertanyaan dilakukan dengan cara membandingkan 

Alpha Cronbach dengan koefisien reliabilitasnya (0,60). Tabel 4.2 berisi hasil uji 

reliabilitas data penelitian.  

Tabel 4.2 

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

 

 

UJI ASUMSI KLASIK 

Uji Normalitas 

Tujuan dilakukan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah nilai residual 

yang digunakan berasal dari distribusi yang normal. Penelitian ini menggunakan 

metode Kolmogrov-Smirnov untuk menguji normalitas data. Apabila nilai 

signifikansi lebih dari 0,05, maka nilai residual berdistribusi normal dan apabila 

nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka nilai residual tidak berdistribusi 

normal. Berikut adalah Tabel 4.3 yang berisi hasil pengujian normalitas data 

menggunakan SPSS. 
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Tabel 4.3 

Hasil Uji Normaliitas 

 

Dari hasil uji normalitas diatas, diketahui bahwa nilai signifikansi 0,212 > 0,05, 

artinya penelitian ini menggunakan data yang memiliki nilai residual berdistribusi 

normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terjadi masalah 

interkorelasi atau kolinearitas antar variabel independen. Tidak terjadi 

multikolinearitas apabila nilai VIF lebih kecil dari 10,00 atau nilai Tolerance lebih 

besar dari 0,10. Sebaliknya, apabila nilai VIF lebih besar dari 10,00 atau nilai 

Tolerance lebih kecil dari 0,10 maka terjadi multikolinearitas. Tabel 4.4 berikut 
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berisi hasil uji multikolinearitas menggunakan SPSS. 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Multikolinearitas Instrumen 

 

Berdasarkan hasil output SPSS, tidak terdapat masalah multikolinearitas pada 

variabel celebrity expertise (X1) dalam model regresi estimasi. Pernyataan ini 

terbukti dari nilai tolerance variabel X1 = 0,345 > 0,10. 

Tidak terdapat masalah multikolinearitas pada variabel celebrity 

trustworthiness (X2) dalam model regresi estimasi. Pernyataan ini terbukti dari 

nilai tolerance variabel X2 = 0,304 > 0,10. 

Tidak terdapat masalah multikolinearitas pada variabel citra merek (M) dalam 

model regresi estimasi. Pernyataan ini terbukti dari nilai tolerance variabel M = 

0,730 > 0,10. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah terjadi perbedaan 

variance dalam model regresi dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. 

Uji Glejser berguna untuk mendeteksi heteroskedastisitas dalam penelitian ini. 

Hasil probabilitas dikatakan signifikan apabila nilai signifikansinya diatas tingkat 

kepercayaan 0,05 (Ghozali, 2013: 142). Berikut adalah Tabel 4.5 yang berisi hasil 
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pengujian heteroskedastisitas menggunakan SPSS. 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Heteroskedastisitas Instrumen 

 

Berdasarkan uji heterokedastisitas, nilai sig. variabel X1 (celebrity expertise) = 

0,298 > 0,05. Peneliti menyimpulkan bahwa tidak terdapat masalah 

heteroskedastisitas pada variabel X1. Nilai sig. variabel X2 (celebrity 

trustworthiness) = 0,080 > 0,05. Peneliti menyimpulkan bahwa tidak terdapat 

masalah heteroskedastisitas pada variabel X2. Nilai signifikansi variabel M (citra 

merek) = 0,429 > 0,05. Peneliti menyimpulkan bahwa tidak terdapat masalah 

heterosdastisitas pada variabel citra merek (M). Dengan demikian, diperoleh 

model regresi estimasi yang tidak terdapat masalah heteroskedastisitas. 

 

UJI HIPOTESIS 

Uji Parsial (Uji t) 

Tujuan dilakukan uji t adalah untuk mengetahui apakah variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen secara parsial. Variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen apabila nilai sig. lebih kecil dari 0,05 atau t 

hitung lebih dari t tabel. Variabel independen tidak mempengaruhi variabel 

dependen apabila nilai sig. lebih dari 0,05 atau t hitung lebih kecil dari t tabel. 
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Tabel 4.6 berisi hasil uji t menggunakan SPSS. 

 

Tabel 4.6 

Hasil Uji t 

 

 

Berdasarkan hasil uji t, peneliti menyimpulan: 

a) H1 tidak didukung karena nilai sig. = 0,891 > α = 0,05. 

b) H2 didukung karena nilai sig. = 0,001 < α = 0,05. 

c) H3 tidak didukung karena nilai sig. = 0,810 > α = 0,05. 

d) H4 didukung karena nilai sig. = 0,000 < α = 0,05. 

e) H5 didukung karena nilai sig. = 0,019 < α = 0,05. 
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Uji F (Simultan) 

Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah semua variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen secara simultan. H0 tidak didukung apabila 

nilai sig. lebih kecil daripada α = 0,05 atau nilai F hitung lebih dari F tabel. 

Variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen secara simultan 

artinya perubahan pada variabel dependen mampu dijelaskan oleh semua variabel 

independen. Sebaliknya, apabila nilai f hitung lebih kecil daripada F tabel atau 

nilai sig. lebih dari α = 0,05 maka hasil pengujian ini menerima H0. Tidak 

terdapat pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel 

dependen artinya, perubahan pada variabel dependen tidak mampu dijelaskan oleh 

semua variabel independen. Tabel 4.7 berikut adalah hasil uji F menggunakan 

SPSS: 

Tabel 4.7 

Hasil Uji F 

 

Berdasarkan hasil uji F diatas dapat disimpulkan bahwa hipotesis didukung 

karena nilai signifikansi = 0,000 < α = 0,05. Hasil pengujian ini menunjukkan 

bahwa celebrity expertise (X1), celebrity trustworthiness (X2), dan citra merek 

(M) bersamaan mempengaruhi minat beli (Y) secara signifikan atau perubahan 
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minat beli mampu dijelaskan oleh celebrity expertise (X1), celebrity 

trustworthiness (X2), dan citra merek (M) kosmetik Wardah. 

 

Uji Mediasi 

Tujuan dilakukan uji mediasi adalah untuk menguji apakah terdapat pengaruh 

tidak langsung variabel independen terhadap variabel dependen melalui variabel 

mediasi. Pengaruh tidak langsung variabel independen terhadap variabel dependen 

maksudnya adalah pengaruh variabel independen tersebut terhadap variabel 

dependen melalui variabel mediasi. Pengujian hipotesis mediasi dalam penelitian 

ini dilakukan dengan uji sobel. Variabel mediasi tidak memediasi pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen (menerima H0) jika nilai t hitung 

lebih kecil dari nilai t tabel. Jika nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel, artinya 

variabel mediasi memedisi pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen (menolak H0). Penelitian ini menggunakan tingkat signifikansi sebesar 

5%. Keputusan terhadap pengujian hipotesis menerima H0 jika nilai sig. lebih dari 

0,05 dan menolak H0 jika nilai sig. lebih kecil dari 0,05.  

Uji mediasi dilakukan dengan dua model. Model 1 adalah model yang 

menggambarkan variabel independen mempengaruhi variabel moderasi. Model 2 

adalah model yang menggambarkan pengaruh variabel moderasi pada variabel 

dependen. Tabel 4.8 berikut berisi hasil perhitungan menggunakan SPSS untuk 

membuat model 1. 
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Tabel 4.8 

Hasil Uji Mediasi Model 1 

 

Berdasarkan pengujian mediasi, peneliti menyimpulkan bahwa nilai sig. 

celebrity expertise (X1) sebesar 0,891 > 0,05. Artinya celebrity expertise (X1) 

tidak berpengaruh terhadap citra merek (M). Nilai sig. celebrity trustworthiness 

(X2) sebesar 0,001 < 0,05. Artinya celebrity trustworthiness (X2) berpengaruh 

terhadap citra merek (M). Tabel 4.9 berikut berisi hasil perhitungan SPSS untuk 

membuat model 2. 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Mediasi Model 2 

 

Berdasarkan hasil pengujian diatas, peneliti menyimpulkan bahwa nilai sig. 

celebrity expertise (X1) = 0,810 > 0,05. Artinya celebrity expertise (X1) tidak 

berpengaruh terhadap minat beli (Y). Nilai sig. celebrity trustworthiness (X2) = 

0,000 < 0,05. Artinya celebrity trustworthiness (X2) berpengaruh terhadap minat 

beli (Y). Nilai sig. citra merek (M) sebesar 0,019 < 0,05. Artinya citra merek (M) 
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mempengaruhi minat beli (Y). 

Gambar 4.1 berisi ringkasan uji mediasi yang akan digunakan untuk 

melakukan uji sobel. 

Gambar 4.1 

Ringkasan Hasil Uji Mediasi 

 

 

 Uji Sobel digunakan untuk menguji apakah celebrity expertise dan 

celebrity trustworthiness memiliki pengaruh tidak langsung terhadap minat beli 

melalui citra merek. Tabel 4.10 berisi nilai statistik yang diperlukan untuk 

melakukan uji Sobel celebrity expertise mempengaruhi minat beli dimediasi oleh 

citra merek kosmetik Wardah. 
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Tabel 4.10 

Data Untuk Uji Sobel Citra Merek (M) Memediasi Pengaruh Celebrity 

Expertise (X1) Terhadap Minat Beli (Y) 

 

Berikut ini adalah rumus untuk menghitung besar standard error pengaruh 

tidak langsung Sab: 

Sab = √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎2𝑆𝑏2 

= √0,001335 + 0,000005049009 + 0,000346629924 

= 0,041069 

Setelah mengetahui besarnya standard error, dilanjutkan dengan menghitung 

nilai t dari koefisiensi guna menguji signifikansi pengaruh tidak langsung dengan 

cara: 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
  

 = 
(−0,021)(0,21)

0,041069
 

 =
−0,00441

0,041069
 = -0,107 
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t tabel = 1,98852 

Dari hasil perhitungan, peneliti menyimpulkan bahwa H6 tidak didukung 

karena nilai hitung t = -0,107 < nilai tabel = 1,98852. 

Tabel 4.11 berisi nilai statistik yang diperlukan untuk menguji celebrity 

trustworthiness mempengaruhi minat beli dimediasi oleh citra merek kosmetik 

Wardah. 

Tabel 4.11 

Data Untuk Uji Sobel Citra Merek (M) Memediasi Pengaruh Celebrity 

Trustworthiness (X2) Terhadap Minat Beli (Y) 

 

Berikut ini adalah rumus untuk menghitung besar standard error pengaruh 

tidak langsung Sab: 

Sab = √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎2𝑆𝑏2 

       = √0,001129 + 0,003289 + 0,000293 

       = 0,068639 
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Setelah mengetahui besarnya standard error, dilanjutkan dengan menghitung 

nilai t dari koefisiensi guna menguji signifikansi pengaruh tidak langsung dengan 

cara: 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
  

 =
(0,536)(0,21)

0,068639
 

 =
0,11256

0,068639
 = 1,6399 

t tabel = 1,98852 

Dari hasil perhitungan, peneliti menyimpulkan bahwa H7 tidak didukung 

karena nilai hitung t = 1,6399 < nilai tabel = 1,98852. 

 

Pembahasan 

Dari hasil uji validitas (Tabel 4.1) yang telah dilakukan, terbukti bahwa seluruh 

instrumen pengujian dinyatakan valid dan dari hasil uji realiabilitas (Tabel 4.2) 

terbukti bahwa seluruh instrumen pengujian dinyatakan reliabel. Berdasarkan uji 

normalitas (Tabel 4.3) terbukti data yang digunakan dalam penelitian ini 

berdistribusi normal. 

 

Pengaruh Celebrity Expertise dan Celebrity Trustworthiness terhadap Citra 

Merek 

Berdasarkan hasil uji t, terbukti bahwa celebrity expertise (X1) tidak 

mempengaruhi citra merek (M). Saat ini banyak bermunculan selebriti-selebriti 

baru yang kurang berpengalaman dalam mempromosikan atau mengiklankan 
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produk Wardah. Contohnya brand ambassador Wardah yang mempromosikan 

merek Wardah melaui media sosial kurang berpengalam dalam mempromosikan 

produk Wardah, sehingga konsumen tidak mendapatkan informasi yang berguna 

dari selebriti tersebut. Akibatnya, konsumen menjadi ragu apakah merek Wardah 

dapat dipercaya karena expertise dari celebrity endorsernya yang kurang baik. 

Berdasarkan hasil uji t, diketahui bahwa celebrity trustworthiness (X2) 

mempengaruhi citra merek (M). Artinya, celebrity endorser telah berhasil 

mendapatkan kepercayaan dari konsumen Wardah karena menyampaikan 

informasi yang jujur dan tulus sehingga hal ini menambah daya tarik dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk Wardah. Penelitian yang dilakukan oleh 

Nike Cholifah, Suharyono, dan Kadarisman Hidayat (2016) sesuai dengan 

penelitian ini yang menyimpulkan bahwa celebrity expertise dan celebrity 

trustworthiness mempengaruhi citra merek secara signifikan. 

 

Pengaruh Celebrity Expertise, Celebrity Trustworthiness dan Citra Merek 

terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji t, diketahui bahwa celebrity expertise (X1) tidak 

mempengaruhi minat beli (Y). Berarti seorang celebrity endorser belum mampu 

meyakinkan konsumen menggunakan keahlian yang dimilikinya, sehingga 

konsumen tidak tertarik membeli produk Wardah hanya dengan melihat celebrity 

endorser tersebut dalam iklan Wardah.  

Hasil uji t menunjukkan bahwa celebrity trustworthiness (X2) mempengaruhi 

minat beli (Y) secara signifikan. Artinya konsumen mempercayai seluruh 
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informasi yang disampaikan oleh celebrity endorser dalam iklan produk Wardah 

sehingga konsumen tertarik untuk melakukan pembelian produk Wardah. 

Penelitian ini sesuai dengan penelitian Andi Lina Pratiwi (2016) yang mengatakan 

bahwa celebrity trustworthiness berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap minat beli. 

Berdasarkan hasil uji t, citra merek (M) mempengaruhi minat beli (Y).  

Artinya, produk Wardah memiliki citra merek yang baik dimata konsumen. Minat 

beli dapat ditingkatkan melalui citra merek yang baik dan dapat membantu 

Wardah dalam memasarkan produknya. Penelitian ini sesuai dengan penelitian 

Yohanes Petrus Seran (2016) yang mengatakan bahwa citra merek berpengaruh 

secara positif terhadap minat beli produk mie instan Pop Mie. 

 

Citra Merek Memedisi Pengaruh Celebrity Expertise dan Celebrity 

Trustworthiness terhadap  Minat Beli 

Hasil uji sobel menunjukkan pengaruh celebrity expertise (X1) terhadap minat 

beli (Y) tidak dimediasi oleh citra merek (M) kosmetik Wardah. Berdasarkan hasil 

uji, menunjukkan bahwa pengaruh celebrity trustworthiness (X2) terhadap minat 

beli (Y) tidak dimediasi oleh citra merek (M) kosmetik Wardah. Artinya, citra 

merek tidak memediasi pengaruh celebrity expertise dan celebrity trustworthiness 

terhadap minat beli. 
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Simpulan 

Berikut adalah simpulan berdasarkan dari hasil penelitian: 

1. Celebrity expertise (X1) tidak mempengaruhi citra merek (M).  

2. Celebrity trustworthiness  (X2) mempengaruhi citra merek (M) secara positif 

dan signifikan.  

3. Celebrity expertise (X1) tidak mempengaruhi minat beli (Y).  

4. Celebrity trustworthiness (X2) mempengaruhi minat beli (Y) secara positif dan 

signifikan. 

5. Citra merek (M) mempengaruhi minat beli (Y) secara positif dan signifikan. 

6. Citra merek (M) tidak memediasi celebrity expertise (X1) dalam 

mempengaruhi minat beli (Y). 

7. Citra merek (M) tidak memediasi celebrity trustworthiness (X2) dalam 

mempengaruhi minat beli (Y). 

 

Saran  

Bagi Pelaku Bisnis Merek Wardah 

Sebaiknya pelaku bisnis merek Wardah lebih selektif dalam memilih celebrity 

endorser khususnya pada expertise (keahlian) dan trustworthiness (kepercayaan) 

yang dimiliki oleh selebriti terhadap konsumen, sehingga konsumen yakin dan 

percaya dengan apa yang dikatakan oleh selebriti tentang merek dan produk 

Wardah, setelah itu akan muncul minat beli dari konsumen. 
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Bagi Penelitian Selanjutnya 

Peneliti berharap peneliti lain mampu mengembangkan penelitian ini dengan 

menambahkan aspek-aspek variabel, responden, dan menggunakan metode-

metode yang berbeda daripada penelitian ini. Dengan demikian, informasi dan 

data yang didapatkan beragam dan lebih tepat. 
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