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Saat ini di Indonesia, menjadi tren menggunakan skincare 
terutama serum dalam melakukan perawatan untuk 
mempunyai kulit yang indah dan cantik dalam menunjang 
penampilan. Untuk menjamin daya tarik dan kepuasan 
media online bisnis kecantikan, para peneliti berusaha 
mencari tahu secara mendalam tentang    ulasan dari 
penggunaan celebrity endorsment. Maka upaya untuk  
mempertahankan dampak yang positif  dari celebrity 
endorsment di Instagram pada perilaku pelanggan, peneliti 
dan pakar bisnis didorong untuk memiliki pemahaman 
yang lebih baik tentang fenomena ini. Pada penelitian ini, 
peneliti meneliti tentang pengaruh celebrity endorsment 
terhadap niat beli produk serum kecantikan yang ada di 
Instagram. Dalam analilsis data nya peneliti menggunakan 
analisis regresi sederhana untuk mengetahui pengaruh 
secara parsial, sedangkan analisis regresi berganda untuk 
mengetahui pengaruh secara simultan.  Selanjutnya, 
penelitian ini menggunakan data primer yang di dapatkan 
dari penyebaran kuesioner kepada 160 responden mulai 
dari umur 15 sampai 50 tahun yang mengetahui brand 
somethinc dan selebriti Tasya Faraysa di Instagram. Hasil 
pada penelitian ini terbukti bahwa celebrity endorsement 
berpengaruh positf atas citra merek dan kepercayaan merek 
dan niat beli, kemudian kepercayaan merek dan citra merek 
juga berpengaruh positif terhadap niat beli, ini berarti 
kepercayaan merek dan citra merek dapat menguatkan 
pengaruh dari celebrity endorsement terhadap niat beli.  
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PENDAHULUAN 

Saat ini celebrity endorsement 

digunakan untuk mempromosikan 

merek melalui jaringan social media 

yang menjadi strategi dalam pemasaran 

(Li et al.,). Perusahaan biasanya memilih 

untuk menggunakan promosi 

endorsement kepada selebgram yang 

dianggap bisa menguntungkan 

penjualan produk dari perusahaan 

tersebut. Jika seseorang sudah 

mempunyau idola, maka biasanya 

mereka mulai mengikuti gaya hidup, 

dan menggunakan produk yang sama, 

atau sekadar membeli barang yang 

idolanya sebagai brand ambassador dari 

sebuah produk. Saat ini di Indonesia, 

menjadi tren menggunakan skincare 

dalam melakukan perawatan untuk 

mempunyai kulit yang indah dan cantik 

dalam menunjang penampilan. 

Kecantikan bagi wanita merupakan 

sebuah aset yang harus dijaga dan 

dirawat supaya dapat terlihat menarik 

untuk dipandang. Mempunyai 

penampilan cantik, serta menawan bisa 

meningkatkan rasa percaya diri bagi 

seseorang. Penggunaan selebriti bisa 

membantu perusahaan menciptakan 

posisi unik mereka di pasar dan 

membantu mempengaruhi citra merek 

pada niat beli konsumen (Ranjbarian et 

al., 2010). Kepercayaan merek adalah 

hubungan yang di dasarkan pada 

kepercayaan seseorang pada suatu 

produk  (Huh et al., 2020).  

Perkembangan inovasi teknologi 

yang semakin berkembang membuat 

kemajuan media sosial  semakin canggih 

dan pesat. Untuk mendorong belanja 

berbasis online menggunakan website, 

industri kecantikan di Indonesia 

menggunakan selebgram untuk 

memperkenalkan dan merangkul merek 

lokal di media sosial berbasis online, 

misalnya Instagram (Danniswara et al., 

2017). Instagram merupakan salah satu 

media online berbasis interaksi 

interpersonal. Menurut wearesocial.sg 

penggunaan media sosial sangat 

meningkat, total populasi di Indonesia 

tahun 2020 sebanyak 272,1 juta jiwa, dan 

tahun 2021 menjadi 274,9 juta jiwa. 

Jumlah populasi di Indonesia yang terus 

aktif menggunakan media sosial di 

Indonesia sejak tahun 2020 sebanyak 160 

juta jiwa, dan tahun 2021 sebanyak 170 

juta jiwa. Pengguna Instagram di 

Indonesia sebanyak 86,60% dari jumlah 

populasi penduduk.  Instagram menjadi 

urutan ketiga sebagai platform dari 

media sosial yang banyak digunakan, 

setelah aplikasi YouTube dan juga 

aplikasi WhatsApp.  

Salah satu beauty content creator 

terkenal di Indonesia yaitu Tasya 

Farasya, yang memiliki jumlah followers 

di instagram sebesar 4,8 Juta. Ia  

mereview produk serum kecantikan dari 

merek brand local terkenal di Indonesia, 

yaitu “Somethinc”, dan sering terlihat 

pada instastory dan feed instagram 

pribadi miliknya. Celebrity endorsment 

dalam instagram biasa disebut sebagai 

“Selebgram”, dimana telah menjadi 

salah satu strategi pemasaran paling 

terkenal di seluruh dunia (Tian et al., 

2021). Dengan memindahkan citra yang 
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sesuai dari selebgram ke suatu merek 

maka akan membuat merek tersebut 

mempunyai citra yang khas, lalu 

selebgram akan berusaha untuk 

mendorong pelanggan agar membeli 

atau memakai produk atau jasa yang 

disarankan (Rai et al., 2021).   

Peneliti sebelumnya, di media online 

Thailand mengamati bahwa celebrity 

endorsment membantu industri yogurt 

beku menjangkau pelanggan dan 

memajukan mereknya. Kemudian, 

sebuah laporan alternatif oleh (Phua et 

al., 2018) tentang dampak celebrity 

endorsment pada perilaku penggunaan 

rokok elektrik online AS mengungkap 

bahwa celebrity endorsment semakin 

mengembangkan komitmen pelanggan. 

Selain itu, penelitian Djafarova & 

Rushworth (2017), tentang 

kecenderungan pembelian berbasis web 

mencatat bahwa celebrity endorsment 

sangat mempengaruhi pilihan pembelian 

berbasis web wanita muda. Kemudian 

peneliti (Sambath and Jyh-Fu Jeng, 2015), 

menyebutkan jika semakin besar daya 

tarik dan kepercayaan terhadap merek 

maka akan semakin besar kecocokan 

pelanggan dengan selebriti endorser. 

Hasil dari penelitian ( Adiwidjaja, 2017) 

menyatakan bahwa citra merek dan 

kepercayaan merek berpengaruh positif 

terhadap keputusan dalam pembelian.  

Hasil penemuan para penelitian 

terdahulu dengan penelitian saya, tidak 

berhubungan dengan bisnis kecantikan 

pada produk serum kecantikan. Terlebih 

lagi, sebagian besar penelitian ini 

diarahkan ke luar Indonesia dan 

akibatnya penemuannya mungkin 

kurang sesuai dengan konteks yang ada 

di Indonesia, dan   saat ini objek yang 

diteliti tentang dampak celebrity 

endorsment dengan produk serum 

kecantikan di Instagram masih perlu 

dibahas lebih lanjut. Pada metodelogi 

penelitian yang digunakan juga berbeda 

dimana pada penelitian ini analisis dan 

olahdata menggunakan SPSS. Penelitian 

ini betujuan agar bisa lebih 

mengeksplorasi dampak langsung dari 

hubungan celebrity endorsment pada 

citra merek dan kepercayaan merek 

terhadap niat beli skincare di media 

sosial Instagram khususnya di 

Indonesia.   

LANDASAN TEORI 

Celebrity Endorsment  

Celebrity endorsment dapat 

informasikan sebagai pernyataan 

persetujuan yang dibuat oleh orang-

orang terkenal dalam memperkenalkan 

merek yang tujuannya untuk 

menciptakan daya tarik dari sebuah 

merek (Zamudio, 2016). Seno & Lukas 

(2007) mengusulkan bahwa semakin 

terkenal selebgram tersebut, maka akan 

semakin layak dalam mempresentasikan 

celebrity endorsment. Dengan demikian, 

tingkat kepercayaan dari selebgram 

meningkatkan rasa kepercayaan 

terhadap merek, dan tingkat daya tarik 

semakin tinggi (Ohanian, 1990). Salah 

satu contohnya yaitu karisma dan ciri 

khas dari penampilan selebgram, dapat 

menjadi daya pikat merek terhadap 

pandangan pelanggan (Erdogan et al., 
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2001). Pada saat pelanggan akan memilih 

suatu produk atau jasa, pelanggan perlu 

menyimpulkan merek mana yang benar-

benar ingin dia beli. Dalam siklus pilihan 

ini, pelanggan pada umumnya akan 

menilai produk dari hasil pengalaman 

ketika digunakan oleh selebgram 

tertentu. Bednall & Collings (2000) 

berpendapat, penilaian publik yang 

berkualitas baik dapat memberikan 

pengaruh yang tinggi terhadap merek, 

terutama ketika pelanggan melihat 

selebgram endorser sebagai "citra yang 

pas" dengan merek yang digunakan. 

Artinya, citra endorser berpengaruh 

tinggi terhadap citra merek. Melalui 

studi Laila & Sjabadhyni (2017), tentang 

perilaku belanja internet Instagram di 

Indonesia menemukan bahwa celebrity 

endorsment semakin mengembangkan 

keinginan pelanggan berbasis web untuk 

membeli kembali. Mereka berpendapat 

bahwa celebrity endorsment 

memperluas tingkat kepercayaan 

pelanggan terhadap merek di Instagram.  

Citra Merek  

Citra merek adalah hasil penilaian 

positif dari pelanggan terhadap merek 

yang ada dalam benak dan pikiran 

pelanggan (Hsieh & Pan, 1995). Peneliti 

dari X. Wang & Yang (2010) berpendapat 

bahwa kekuatan citra merek 

dikendalikan oleh kekokohan, idealitas 

dan keunikan. Artinya, konsistensi 

pelaksanaan nilai, kemiripan dari 

indikator sebuah merek, dan keunikan 

atau ciri khas dari sebuah merek 

menciptakan validitas merek yang lebih 

baik. Selanjutnya, posisi merek yang 

lebih kuat dapat  meyakinkan pelanggan 

untuk lebih mengenali merek. Menurut, 

Chauhan (2013) citra merek yang kokoh 

merupakan tolak ukur  pelanggan dalam 

menentukan pilihan. Demikian juga, 

gambaran merek yang kuat dapat 

meningkatkan kepercayaan merek (Liao 

et al., 2009) sehingga pelanggan dapat 

melakukan pembelian ulang (X. Wang & 

Yang, 2010).  

Kepercayaan Merek  

Pribadi et al., (2019) berpendapat 

bahwa kepercayaan merek adalah 

menjadi sebuah tolak ukur penting dari 

merek yang kuat yang merupakan 

perpaduan dari karakteristik sebuah 

merek dan pengalaman merek. Artinya, 

di mana para pelanggan akan merasa 

bahwa karakter mereka cocok dengan 

merek tertentu, mereka merasa ada 

keterkaitan atau terikat secara psikologis 

dalam waktu yang bersamaan, dapat 

bekerja untuk meningkatkan 

pengalaman yang positif dengan sebuah 

merek. Dengan demikian, pengalaman 

positif ini menghasilkan kepercayaan 

merek yang lebih tinggi dan lebih 

penting dalam meningkatkan rasa  aman 

dan disukai pelanggan. Dengan 

demikian, kepercayaan merek secara 

tegas menambah keterkaitan yang positif 

dengan merek yang kuat, serta adanya 

keterikatan merek dan kesetian dalam 

memilih dan menggunakan sebuah 

merek (Pribadi et al., 2019).  
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Niat Beli  

Ajzen & Fishbein (2004), menyatakan 

bahwa ekspresi psikologis  utama yang 

berfungsi sebagai pintu untuk melihat 

perilaku pelanggan.  Berdasarkan 

definisi ini, niat beli dapat diartikan 

sebagai tingkat kecenderungan 

pelanggan agar dapat langsung membeli 

barang atau jasa yang sebanding dalam 

waktu dekat (Diallo, 2012).  Selanjutnya 

(Ajzen & Fishbein, 2004), menyatakan 

bahwa keadaan psikologis yang berbeda 

bertanggung jawab atas tujuan dalam 

niat beli. Di antara faktor psikologis ini, 

Tseng & Lee (2013) menyarankan bahwa 

indikator merek yang berbeda bisa 

menjadi yang paling penting. Karena 

bagian-bagian merek ini berfungsi 

sebagai instrumen penilaian yang 

membentuk sikap merek yang lebih baik 

sehingga dapat menghasilkan tujuan 

pembelian kembali.  

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 

Pengaruh Celebrity Endorsment Pada 

Niat Beli  

Melihat dari apa yang dipikirkan 

para pelanggan untuk hasil dari sebuah 

identitas merek, mereka akan berpikir 

apakah merek tersebut sudah memenuhi 

citra dari seorang selebram yang perlu 

dilihat oleh masyarakat. Saat pelanggan 

akan mempertahankan status dan hak 

mereka, mereka terikat untuk 

meningkatkan pandangan dirinya 

dengan menggunakan merek yang telah 

direkomendasikan oleh selebgram. 

Secara psikologis, menggunakan merek 

yang diyakini oleh selebgram akan 

mendorong kepercayaan diri pelanggan, 

dan memberikan perasaan yang sama 

dari pelanggan dengan selebram yang 

diikutinya (Dib & Johnson, 2019). Oleh 

karena itu, para pelanggan dapat dengan 

mudah memikirkan dirinya sendiri 

dengan peningkatan kepercayaan diri, 

dan hidup akan menjadi  lebih menarik 

(Tantiseneepong et al., 2012). 

Selanjutnya, untuk terus mengikuti hal 

yang baik tersebut, pelanggan pada 

umumnya akan mempunyai perasaan 

untuk melakukan pembelian berulang 

karena adanya kepercayaan yang tinggi 

terhadap celebrity endorsment (Vien et 

al., 2017). Akhirnya, hal ini bertujuan 

untuk  meningkatkan niat beli  

pelanggan. Berdasarkan paparan diatas, 

maka hipotesa yang dibangun adalah :  

H1: Celebrity endorsment berpengaruh 

positif atas niat beli.  

Pengaruh Citra Merek Pada Niat Beli  

Meskipun proses pembayaran dapat 

dilakukan secara online, Harridge, (2006) 

berpendapat bahwa masih ada beberapa 

pelanggan yang kurang percaya dengan 

cara tersebut. Satu pembenaran untuk ini 

adalah bahwa sebuah merek mungkin 

memiliki citra merek yang lemah (Wu et 

al., 2011). Bagi mereka, citra merek 

merupakan indikator untuk menilai 

kecukupan dan kewajaran suatu merek. 

Jika suatu merek dikaitkan dengan 

peristiwa buruk, pelanggan akan melihat 

merek secara berlawanan dan jika perlu 

dia akan menjauhkan diri dari hubungan 

dengan merek tersebut. Peneliti 

terdahulu mengatakan bahwa citra 



Jurnal Manajemen Bisnis dan Organisasi (JMBO) 
Vol. 2, No.2, November 2023: 1–15 

6 

merek merupakan hal yang penting, 

dengan alasan bahwa celebrity 

endorsment dan brand bertanggung 

jawab untuk membangun wawasan 

positif para pelanggan (Alhaddad, 2015), 

sehingga dengan demikian bertanggung 

jawab atas kesetiaan mereka untuk 

tujuan pembelian di masa depan (Porral 

& Lang, 2015).  

H2: Citra merek berpengaruh positif 

atas niat beli  

Pengaruh Kepercayaan Merek Pada 

Niat Beli  

Pribadi et al., (2019) mengusulkan 

bahwa kepercayaan merek sangat 

penting untuk menciptakan niat beli dari 

pelanggan terhadap merek. Artinya, 

semakin mereka memercayai suatu 

merek, semakin tinggi kesetiaan mereka 

sesuai kebutuhan terhadap penggunaan 

serum kecantikan, sehingga akan 

meningkatkan penjualan merek. Dengan 

demikian, kepercayaan merek akan 

memotivasi hubungan merek yang lebih 

mendominasi dan aktif (Xie et al., 2014). 

Hubungan yang kuat dapat mengurangi 

pemahaman negatif dan membangun 

toleransi dari pelanggan terhadap 

merek. Punyatoya (2014) telah 

menegaskan bahwa kepercayaan merek 

yang kuat mendorong tujuan untuk 

pembelian ulang. Berdasarkan paparan 

diatas, maka hipotesa yang dibangun 

adalah :  

H3: Kepercayaan merek berpengaruh 

positif atas niat beli.  

 
 
 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian  

Jenis data yang digunakan pada 

penelitian ini bersifat kuantitatif. 

Pengumpulan data diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner di sosial media 

(Whatsapp dan Instagram) yang 

dilakukan secara online yang didasari 

oleh operasionalisasi setiap variabel dari 

penelitian terdahulu, dan data yang 

dikumpulkan dengan time horizon 

longitudinal selama 1 bulan dimulai 

pada 25 Desember 2021 hingga 23 

Januari 2022. Sebelum kuisioner 

disebarkan, uji kejernihan dilakukan 

terhadap 30 individu dengan berbagai 

latar belakang perkerjaan. Untuk 

mendapatkan hasil dari pengumpulan 

data sebanyak mungkin, kuesioner 

disebar menggunakan struktur Google 

Form.   

Pengukuran  

Pengukuran dalam pengumpulan 

data yang digunakan yaitu skala likert. 

Skala likert bertujuan untuk dapat 

melihat besarnya pendapat, sikap serta 

persepsi seseorang akan suatu kejadian 

sosial yang diberikan (Joshi et al., 2015). 

Mulai dari skala 1 hingga 5 diberikan 

untuk menilai setiap pernyataan dari 

indikator. Skala 1 digunakan untuk 

menyatakan bahwa "Sangat Tidak 

Setuju", skala 2 digunakan untuk 

menyatakan bahwa "Tidak Setuju", skala 

3 digunakan untuk menyatakan bahwa " 

Ragu - Ragu ", skala 4 digunakan untuk 

menyatakan bahwa "Setuju", dan skala 5 

digunakan untuk menyatakan bahwa 
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"Sangat setuju".  

Sampel dan Populasi  

Untuk pengambilan data dilakukan 

di kota JABODETABEK.  Populasi untuk 

penelitian ini adalah karyawan swasta 

dan para mahasiswa/i yang  aktif 

menggunakan sosial media khususnya 

Instagram, dengan rentan usia 15 – 50 

tahun. Jumlah sampel 160 Responden. 

Penentuan jumlah sampel menggunakan 

pengukuran oleh Hair et al. (2014) 

adalah sebanyak 5 hingga 10 yang 

dikalikan dari total pertanyaan.   

Analisa Data  

Pengujian data pada penelitian 

adalah uji normalitas, uji 

heteroskedastisitas, dan uji 

multikolonieritas, uji regresi berganda, 

dan uji regresi lainnya ialah uji f, dan uji 

t serta uji koefisien determinasi, dan 

untuk data yang diolah menggunakan 

SPSS.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Deskriptif  

Berdasarkan pernyataan analisis 

distribusi frekuensi pada table output 

SPSS, bahwa dari 160 responden 

sebanyak 111 responden dari Perempuan 

atau (69,4%), dan terdapat 49 responden 

dari laki-laki atau (30,6%). Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa pada mayoritas 

responden berjenis kelamin Perempuan. 

Untuk hasil pemilihan domisili dari 160 

responden terdapat 53 responden 

berdomisili di kota DKI Jakarta atau 

(33,1%), terdapat 20 responden 

berdomisili di kota Bogor atau (12,5%), 

terdapat 23 responden berdomisili di 

kota Depok atau (14,4%), terdapat 11 

responden berdomisili di kota 

Tanggerang atau (6,9%), dan terdapat 53  

responden berdomisili di kota Bekasi 

atau (33,1%). Hal ini dapat disimpulkan 

bahwa pada mayoritas responden 

berdomisili di kota DKI Jakarta dan 

Bekasi. Hasil data untuk usia dalam 

penelitia ini dari 160 responden terdapat 

7 responden dengan usia 15-20 tahun 

atau (4,4%), terdapat 141 responden 

dengan usia 21-30 tahun atau (88,1%), 

dan terdapat 12 responden memiliki usia 

31-40 tahun atau (7,5%). Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa pada mayoritas 

responden memiliki usia 21-30 tahun. 

Dari 160 responden yang berprofesi 

siswa/I (SMP, SMA) sebanyak 2 

responden atau (1,3%), 72 responden 

berprofesi Mahasiswa (D3, D2, D1) atau 

(45%), terdapat 65 responden berprofesi 

karyawan atau (40,6%), dan terdapat 21 

responden berprofesi lainnya atau 

(13,1%). Hal ini dapat disimpulkan 

bahwa pada  mayoritas responden 

berprofesi Mahasiswa. Sedangkan biaya 

pengeluaran untuk membeli Skincare 

dari 160 responden terdapat 76 

responden mengeluarkan biaya sebesar 

Rp 100.000 – Rp 900.000 atau (47,5%), 

terdapat 75 responden mengeluarkan 

biaya sebesar  Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 

atau  (49,6%), terdapat 8 responden 

mengeluarkan biaya sebesar  Rp 

3.000.000 - Rp 4.000.000 atau (5%), dan 

terdapat 1 responden mengeluarkan 

biaya diatas Rp 5.000.000 atau (0,6%). 
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Hal ini dapat disimpulkan bahwa pada 

mayoritas responden mengeluarkan 

biaya pengeluaran untuk membeli 

Skincare sebesar  Rp 100.000 sampai 

dengan Rp 2.000.000.  

Uji Validitas dan Realibilitas  

Pengujian ini dilakukan agar dapat 

mengetahui apakah suatu konstruk 

memiliki diskriminan yang sesuai, dan 

uji reliabilitas digunakan untuk 

menunjukkan ketepatan, konsistensi, 

dan akurasi dari suatu alat ukur. 

Penggunaan responden sebanyak 160, 

dengan dk = n-2 = 160-2 = 158 dan taraf 

signifikansi (α) 0,05 maka diperoleh r-

tabel = 0,155. Berdasarkan nilai Total 

Item >  r-tabel, maka hasilnya ditemukan 

terdapat 16 item pertanyaan berkategori 

valid. Kemudian, dari output SPSS di 

lampiran menujukan bahwa  table 

Reliability Statistic muncul reliabilitas 

pada nilai Cronbach’s Alpha adalah 

0,736, 0,737, 0,705, 0,736. Karena nilai 

dari 4 variabel > 0,70 lebih besar dari r-

tabel hingga bisa diambil kesimpulan 

kalau alat ukur mempunyai konsistensi 

yang tidak berbeda serta bisa diandalkan 

atau reliabel.  

Uji Heteroskedastisitas  

Pengujian ini dilakukan agar 

mengetahui adakah dalam sebuah model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians 

dari residual suatu pengamatan ke 

pengamatan lain. Uji ini mengunakan uji 

Glejser dengan pedoman pengambilan 

keputusan jika nilai t hitung lebih kecil t 

tabel atau nilai signifikansi (Sig) > 0,05, 

maka tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas dan sebaliknya 

apabila nilai t hitung lebih besar t tabel 

atau nilai signifikasi (Sig) < 0,05, maka 

terdapat cukup bukti masalah 

heteroskedastisitas dalam hasil regresi. 

Pada penelitian ini nilai uji Glejser 

dengan nilainya 0,930, 0,208 dan 0,416, 

maka kurang dari nilai kritis t di tingkat  

signifikansi yaitu senilai 5%. Sehingga 

dapat disimpulkan nilai t hitung lebih 

kecil t tabel atau nilai signifikansi (Sig) > 

0,05, artinya pengujian ini tidak ada 

gejala heteroskedastisitas.  

Uji Analisis Linier Berganda  

Pengujian ini digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh 

variable bebas terhadap variable terikat. 

Maka, dapat disimpulkan bahwa 

pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat, sebagai berikut :  

  

  

1. Konstanta = 1.268, artinya pada 

variable celebrity endorsement, citra 

merek, dan kepercayaan merek 

diasumsikan memiliki nilai 0, maka 

nilai niat beli sebesar 1.286  

2. Celebrity endorsment (X1) nilai 

koefisien senilai 0,270 diartikan bila 

mengalami kenaikan 1 nilai celebrity 

endorsement, maka hal tesebut 

diikuti dengan kenaikan niat beli 

0,270%  

3. Citra merek (X2) nilai koefisien 

senilai 0,128 diartikan bila 

mengalami kenaikan 1 nilai citra 

merek, maka hal tesebut diikuti 

dengan kenaikan niat beli senilai 

Y = 1.268 + 0.270 X1 + 0.128 X2 + 0.313 X3 + e   
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0,128%  

4. Kepercayaan merek (X2) nilai 

koefisien senilai 0,313 diartikan bila 

mengalami kenaikan 1 nilai 

kepercayaan merek, maka hal 

tesebut diikuti dengan kenaikan niat 

beli senilai 0,313%  

Uji Hipotesis (Uji t)  

Uji t digunakan untuk mengetahui 

ada atau tidaknya pengaruh antar 

variabel bebas (X) terhadap variabel 

terikat (Y) secara parsial (sederhana) 

membandingkan nilai t  hitung  dengan t 

tabel. Jika nilai t  hitung  < t tabel, dapat 

disimpulkan bahwa ia tidak terdapat 

pengaruh secara persial variabel bebas 

terhadap variabel terikat.  

1. Uji t Hipotesis Celebrity 

endorsement dan Niat Beli  

Berdasarkan hasil uji t menggunakan 

SPSS, maka hasil t hitung sebesar 5,498, 

lalu dilakukan perbandingan dengan t 

tabel dengan menentukan pada df: n-k : 

160-2 = 158, sehingga diperoleh sebesar 

1,65. Dengan demikian Ha diterima 

karena t hitung > t tabel (5,498 > 1,65) 

artinya secara parsial ada pengaruh yang 

signifikan antara Celebrity endorsement 

terhadap Niat Beli.  

2. Uji t Hipotesis Kepercayaan Merek  

dan Niat Beli  

Berdasarkan hasil uji t menggunakan 

SPSS, maka hasil t hitung sebesar 6,186, 

lalu dilakukan perbandingan dengan t 

tabel dengan menentukan pada df: n-k : 

160-2 =158 sehingga diperoleh sebesar 

1,65 Dengan demikian Ha diterima 

karena t hitung  > t tabel (6,186 > 1,65) 

artinya secara parsial ada pengaruh yang 

signifikan antara Kepercayaan Merek 

terhadap Niat Beli.  

3. Uji t Hipotesis Citra Merek dan Niat 

Beli  

Berdasarkan hasil uji t menggunakan 

SPSS, maka hasil t hitung sebesar 4,811, 

lalu dilakukan perbandingan dengan t 

tabel dengan menentukan pada df: n-k : 

160-2 =158 sehingga diperoleh sebesar 

1,65. Dengan demikian Ha diterima 

karena t hitung  > t tabel (4,811 > 1,65) 

artinya secara parsial ada pengaruh yang 

signifikan antara Citra Merek terhadap 

Niat Beli. 

Pengaruh Celebrity Endorsment Pada 

Niat Beli  

Hasil dari penelitian ini, terdapat 

pengaruh celebrity endorsment secara 

positif terhadap niat beli artinya semakin 

mengoptimalkan penggunaan celebrity 

endosment maka akan meningkatkan 

niat beli produk SOMETHINC dari  

pelanggan, Tanggapan responden 

mengenai pengaruh celebrity endorsement 

terhadap niat beli dalam konsep 

(Ferdinand, 2006) menggunakan three 

box method, diketahui bahwa sebagian 

besar responden memberikan penilaian 

setuju pada pertanyaan variable celebrity 

endorsment yang di pengaruhi oleh niat 

beli. Hal ini dapat dilihat dari rata-rata 

skor jawaban variabel celebrity 

endorsment sebesar 137,27 dan niat beli 

sebesar 137 yang berada di kategori skor 
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“Tinggi”. Karena pelanggan akan 

mengikuti celebrity endorsment yang 

mereka sukai dan idolakan dengan cara 

membeli dan menggunakan produk 

serum yang sama dari brand somethinc. 

Hasil pernyataan ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya, bahwa celebrity 

endorsmen berpengaruh secara positif 

pada niat beli (Chen et al.,, 2011).  

Pengaruh Citra Merek Pada Niat Beli  

Hasil dari penelitian ini, terdapat 

pengaruh citra merek secara positif 

terhadap niat beli artinya semakin 

mengoptimalkan penggunaan citra 

merek maka akan meningkatkan niat 

beli produk SOMETHINC. Namun, 

tanggapan responden mengenai 

pengaruh citra merek terhadap niat beli 

dalam konsep (Ferdinand, 2006) 

menggunakan three box method, diketahui 

bahwa sebagian besar responden 

memberikan penilaian setuju pada 

pertanyaan variable citra merek yang di 

pengaruhi oleh niat beli bahwa produk 

serum dari brand sometinc memiliki citra 

yang menonjol dalam ingatan 

pelanggan, sehingga para pelanggan 

memiliki niat beli untu produk itu. Hal 

ini dapat dilihat dari rata-rata skor 

jawaban variabel citra merek sebesar 

134,5 dan niat beli sebesar 137 yang 

berada di kategori skor “Tinggi”. Hasil 

pernyataan ini sama dengan penelitian 

sebelumnya Ke et al., (2016) menyatakan, 

citra merek berpengaruh positif atas niat 

pembelian, karena menumbuhkan reaksi 

yang baik dari pelanggan dalam 

pandangan merek yang  lebih tinggi, 

sehingga menjadikan peningkatan niat 

pembeliannya di masa depan.    

Pengaruh Kepercayaan Merek Pada 

Niat Beli  

Hasil dari penelitian ini, terdapat 

pengaruh kepercayaan merek secara 

positif terhadap niat beli artinya semakin 

mengoptimalkan penggunaan 

kepercayaan merek maka akan 

meningkatkan niat beli produk 

SOMETHINC. Namun, tanggapan 

responden mengenai pengaruh 

kepercayaan merek terhadap niat beli 

dalam konsep (Ferdinand, 2006) 

menggunakan three box method, 

diketahui bahwa sebagian besar 

responden memberikan penilaian setuju 

pada pertanyaan variable kepercayaan 

merek yang di pengaruhi oleh niat beli. 

Menurut responden, kepercayaan merek 

mendorong kepercayaan pelanggan 

pada merek sehingga kesannya sebuah 

merek menjadi terpercaya yang 

menimbulkan rasa ingin membeli 

produk dari merek tersebut. Hal ini 

dapat dilihat dari rata-rata skor jawaban 

variabel citra merek sebesar 134,4 dan 

niat beli sebesar 137 yang berada di 

kategori skor “Tinggi”. Hasil ini sama 

dengan penelitian sebelumnya, bahwa 

kepercayaan merek mempengaruhi 

secara positif pada niat beli pelanggan 

(Chen et al.,, 2011) dan memperluas 

tujuan pembelian kembali mereka. 

Penemuan ini juga didukung dari 

Borzooei & Asgari, (2013), yang juga 

mengamati bahwa kepercayaan merek 

membangun tujuan pembelian. Artinya, 
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semakin dapat dipercaya merek tersebut, 

semakin tinggi niat belinya.  

SIMPULAN 

Hasil pada penelitian ini terbukti 

bahwa celebrity endorsement berpengaruh 

positf atas niat beli, kemudian 

kepercayaan merek dan citra merek juga 

mempengaruhi secara positif terhadap 

niat beli, ini berarti variabel dari  celebrity 

endorsement, kepercayaan merek, dan 

citra merek mampu meningkatkan 

variabel niat beli. Sehingga kesimpulan 

yang di dapat dari penelitian ini adalah 

Tasya Farasya berperan sebagai celebrity 

endorsment berhasil menentukan niat beli 

para pelanggan terhadap citra merek 

dan kepercayaan merek dengan cara 

review, menginformasikan kegunaan, 

cara  pakai, dan merekomendasikan 

produk serum brand somthinc. Hal ini 

membuktikan bahwa memang benar 

celebrity endorsment berhasil dan mampu 

meningkatkan citra merek dan 

kepercayaan merek yang lebih kuat 

untuk  meningkatkan niat beli 

pelanggan. Dan pada hasil analisis 

penelitian ini,  membenarkan semua 

hipotesis yang di usulkan.  

Limitasi  

Dalam melakukan penelitian, 

peneliti mempunyai kelemahan dalam 

melakukan pengummpulan data, hal ini 

mengakibatkan adanya keterbatasan 

yang muncul, yaitu penelitian ini 

diperoleh melalui pembahasan yang 

kurang mendekat dan luas. Dikarenakan 

variabel yang digunakan hanya dari citra 

merek, kepercayaan merek, dan niat beli 

saja. Kemudian dalam pengisian 

kuesioner yang disebarkan, 

kemungkinan responden tidak mengisi 

kuesioner dengan benar atau mereka 

hanya sekedar mengisi  berdasarkan 

kondisi yang memungkinkan saat itu 

dan bukan kondisi yang sebenarnya 

akan terjadi. Lalu keterbatasan 

selanjutnya dalam penelitian ini yaitu 

pada objek penelitiannya, dimana 

penelitian ini hanya ditunjukan kepada 

masyarakat JABODETABEK dengan 160 

responden saja, agar hasil penelitian 

dapat dilakukan dengan populasi yang 

lebih bervariasi.   

Untuk Penelitian Selanjutnya  

Saran untuk peneliti selanjutnya 

agar dapat memperbanyak variabel 

mediasi nya selain citra merek dan 

kepercayaan merek. Kedua, peneliti 

selanjutnya bisa menggunakan variabel 

mediasi yang berbeda sesuai dengan 

keaadan yang terbaru. Ketiga, bisa 

dilakukan dan uji coba dalam penelitian 

selanjutnya, yaitu menggunakan 

generasi X,Y,Z atau dengan memperluas 

objeknya, agar hasil penelitian dapat 

dilakukan dengan populasi yang lebih 

bervariasi. Keempat, peneliti selanjutnya 

bisa mempertimbangkan untuk 

perbedaan jenis kelamin  apakah akan 

berpengaruh terhadap niat beli 

pelanggan dari penggunaan celebrity 

endorsment. Kelima, penelitian ini 

memusatkan perhatian atau penggunaan 

celebrity endorsmet yaitu hanya wanita 

saja dan hasilnya mungkin sepihak 

terhadap perempuan. Maka peneliti 
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selanjutnya bisa menggunakan celebrity 

endorsmet di masa depan dengan 

menggunakan selebriti pria dalam 

pengujiannya.  

Implikasi Manajerial  

Bagi peneliti, penemuan penelitian 

ini meningkatkan pemahaman tentang 

dampak langsung dari penggunaan 

celebrity endorsment.  Temuan penelituan 

ini dapat digunakan sebagai alasan 

untuk pengevaluasian, dalam 

menentukan strategi yang berhubungan 

dari celebrity endorsment, brand somethinc 

bisa melakukan  pendekatan secara lebih 

dalam untuk dapat digunakan dalam 

peningkatan penjualan yang lebih tinggi. 

Sehingga brand somethinc dapat menjadi 

brand pilihan terbaik bagi para 

pelanggan dalam memutuskan untuk 

membeli produk serum yang menonjol, 

dengan lebih memperhatikan citra 

merek, kepercayaan merek, serta bisa 

menambahkan variabel kecintaan pada 

merek, loyalitas sebuah merek dan 

kepuasan merek terhadap niat beli 

pelanggam. Kesan yang dirasakan 

pelanggan terhadap citra dan 

kepercayaan merek yang diberikan oleh 

brand somethinc sangat besar, tetapi 

karena adanya persaingan yang ketat, 

brand somethinc harus terus berusaha 

untuk lebih mengembangkan citra merek 

dan kepercayaan mereknya kepada 

pelanggan.   
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