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ABSTRAK
Nismala Roza : PENGARUH ENDORSER CREDIBILITY DAN BRAN

CREDIBILITY TERHADAP PURCHASE INTENTION
YANG DIMEDIASI OLEH ATTITUDE TOWARDS
BRAND PADA PRODUK Y.O.U DI SUMATERA
BARAT

BP/NIM : (2021/21059105)

Dosen Pembimbing : Gesit Thabrani, SE, MT

Tujuan – Penelitian ini bertujuan untuk menguji ; (1) Pengaruh endorser
credibility terhadap attitude towards brand (2) Pengaruh brand credibility
terhadap attitude towards brand (3) Pengaruh attitude towards brand terhadap
purchase intention (4) attitude towards brand memediasi hubungan antara
endorser credibility dengan purchase intention (5) attitude towards brand
memediasi hubungan antara brand credibility dengan purchase intention.

Metodologi – Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik
purposive sampling dengan objek penelitian yaitu brand skincare Y.O.U dengan
populasi calon konsumen yang mengetahui brand skincare Y.O.U daerah
Sumatera Barat sebanyak 200 responden menggunakan kuesioner melalui G-from
dengan skala likert 1 (sangat tidak setuju) – 5 (sangat setuju), dengan teknik
analisis data menggunakan SMART PLS v.4.0.9.9.

Hasil – Hasil dari penelitian ini yaitu : (1) Adanya pengaruh endorser credibility
terhadap attitude towards brand pada brand Y.O.U (2) Adanya pengaruh brand
credibility terhadap attitude towards brand pada brand Y.O.U (3) Adanya
pengaruh attitude towards brand terhadap purchase intention pada brand Y.O.U
(4) Adanya pengaruh tidak langsung endorser credibility terhadap purchase
intention yang dimediasi oleh attitude towards brand (5) Adanya pengaruh tidak
langsung brand credibility terhadap purchase intention yang dimediasi oleh
attitude towards brand.

Kata Kunci : endorser credibility, brand credibility, attitude towards brand,
purchase intention.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Fenomena perkembangan industri kecantikan global turut berpengaruh pada

perkembangan industri kecantikan Indonesia (Damastu, 2021). Setiap wanita

berkeinginan untuk tampil dengan sempurna. Sudah bukan hal yang asing bagi

perempuan pada umumnya untuk memiliki fisik yang cantik dan awet muda,

sehingga rela membelanjakan sebagian uang mereka untuk membeli suatu produk

kecantikan (Sari et al. 2021). Komoditas produk utama yang menjadi konsumsi

perempuan akan identitas diri adalah penggunaan skincare (Syauki & Amalia

Avina, 2020). Seiring dengan meningkatnya kepercayaan diri perempuan dan

peran perempuan didalam berbagai bidang, kebutuhan akan produk skincare

tumbuh semakin cepat (Sari et al., 2021).

Seiring berjalannya pertumbuhan ekonomi belakangan ini persaingan bisnis

kosmetik indonesia menjadi semakin ketat, untuk bisa bertahan dalam keadaan ini

perusahaan harus memakai banyak strategi yang dapat menarik atensi konsumen

untuk menggunakan produk yang mereka tawarkan. Meningkatnya kesadaran

masyarakat dalam hal merawat dan mempercantik diri membuat masyarakat

sangat selektif dalam memilih produk yang akan digunakan, dilihat dari

kecenderungan yang terjadi saat ini di masyarakat yaitu mereka akan mencari

informasi seperti ketersediaan dan karakteristik produk tersebut terlebih dahulu

dari berbagai sumber tentang produk - produk kosmetik yang mereka incar. Dan
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setelah mencari informasi barulah akan muncul keinginan untuk membeli suatu

produk atau yang sering dikenal dengan purchase intention.

Purchase intention merupakan suatu bentuk dari setiap perilaku yang

dilakukan oleh konsumen ketika mereka memiliki keinginan untuk membeli

suatu produk berdasarkan pada pengalaman, penggunaan, maupun keinginan

(Keller, 2016). Selain itu, purchase intention juga dapat diartikan sebagai

kecenderungan seorang konsumen untuk bertindak sebelum melaksanakan

keputusan pembelian (Taylor & Kinnear, 1995). Belch & Belch, (2015) juga

menyatakan bahwa purchase intention dapat didefinisikan sebagai sikap

konsumen terhadap suatu brand yang kemudian dihadapkan pada aspek kognitif

dan afektif terhadap produk tersebut. Sikap yang positif terhadap produk

tersebut dapat menghasilkan purchase intention yang positif juga. Agar tetap

relevan dan menarik, perusahaan mengadopsi diferensiasi produk melalui

periklanan. Salah satu strategi pemasaran dan periklanan umum yang telah banyak

digunakan oleh perusahaan untuk membangun citra merek adalah penggunaan

endorser (Bergkvist & Zhou, 2016).

Menurut Osei Frimpong et al., (2019) endorser didefinisikan sebagai individu

yang memiliki pengakuan publik yang muncul dalam sebuah iklan untuk

mempromosikan suatu produk atau layanan. Penggunaan endorse banyak diminati

oleh produsen karena pesan yang disampaikan oleh selebriti lebih mudah diingat.

Dimana biasanya endorser yang digunakan adalah endorser yang sangat populer

sehingga diharapkan akan mendapatkan perhatian yang lebih besar. Perusahaan

percaya bahwa penggunaan endorser memengaruhi efektifitas pengiklanan,
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ingatan dan pengenalan merek, serta niat pembelian pelanggan (Spry et al., 2011).

Disamping itu, popularitas dan citra positif yang digambarkan para endorser akan

tercermin dan dikaitkan dengan produk atau merek yang diiklankan.

Saat ini di berbagai platform media sosial sangat banyak kita temui selebriti

atau influencer yang dijadikan endorser oleh perusahaan kosmetik dalam

mempromosikan produk-produk mereka. Biasanya pihak yang dijadikan endorser

akan dipilih berdasarkan berbagai pertimbangan seperti popularitas apakah

disukai dan dan dikenal oleh masyarakat dan apakah bisa mewakili karakteristik

produk yang sedang di promosikannya. Penggunaan endorser dalam pengenalan

produk ke masyarakat akan sangat membantu pencapaian target penjualan yang

diinginkan oleh perusahaan, Karena penggunaan endorser merupakan faktor

penting dalam pengenalan brand kepada masyarakat (Nelson & Deborah, 2019).

Belch & Belch (2015) menegaskan bahwa jika seorang endorser mendukung

suatu produk dan ia dianggap kredibel, maka konsumen cenderung akan berfikir

positif terhadap merek tersebut dan meningkatkan purchase intention. Dengan

pemilihan endorser yang tepat maka akan membuat munculnya brand credibility

dimana masyarakat akan lebih percaya terhadap suatu produk.

Brand credibility mengacu kepada kapasitas dan kemauan suatu merek untuk

secara konsisten memberikan apa yang mereka janjikan dan dibentukmelalui

kombinasi dari keandalan dan pengalaman perusahaan tersebut (Jeng, 2016).

Brand credibility terbentuk melalui pengalaman masa lalu konsumen terhadap

merek, baik secara langsung maupun tidak langsung (Kim et al., 2008). Brand

credibility dapat diciptakan dan dibentuk oleh konsistensi bauran pemasaran dari
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waktu ke waktu, oleh investasi merek (misalanya, brand image advertising), dan

melalui kejelasan (yaitu, kurangnya ambiguitas) informasi yang terkandung dalam

suatu merek (Jeng, 2016). Merek memainkan peran penting dalam pengambilan

keputusan dan perilaku pilihan konsumen. Kredibilitas yang ditunjukkan oleh

suatu merek dianggap penting karena mengurangi ketidakpastian konsumen dan

mengurangi biaya pengambilan keputusan (Jeng, 2016). Kredibilitas suatu merek

juga akan menentukan perilaku konsumen terhadap merek atau attitude towards

brand. Jadi semakin tinggi kredibilitas merek maka akan semakin baik pula sikap

konsumen terhadap merek tersebut.

Attitude towards brand (sikap terhadap merek) adalah evaluasi keseluruhan

konsumen terhadap merek, dalam model ekuitas merek ditemukan bahwa

peningkatan pangsa pasar terjadi ketika sikap terhadap merek semakin positif,

sikap merek akan berpengaruh pada ekuitas merek (Chaudhuri, 2019). Menurut

(Spears & Singh, 2004) Attitude towards brand adalah evalusi ringkasan yang

relatif bertahan lama dan satu dimensi terhadap merek yang mungkin memeberi

energi pada perilaku. Attitude toward brand atau sikap terhadap merek menjadi

salah satu mediasi penting dalam hubungan antara endorser dan brand credibility

terhadap purchase intention. Sikap ini mencerminkan bagaimana konsumen

mengevaluasi sebuah merek berdasarkan pengalaman, persepsi, dan interaksi

mereka dengan merek tersebut. Sikap yang positif terhadap merek dapat

memperbesar kemungkinan konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.
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Di Indonesia banyak brand kosmetik yang sudah cukup dikenal di kalangan

masyarakat, salah satunya ialah Youthful Outstanding Unique atau lebih dikenal

dengan Y.O.U. Y.O.U merupakan merek produk kecantikan lokal dari PT Habe

Beauty Group yang sudah hadir meramaikan pasar kosmetik di Indonesia dari

tahun 2018. Y.O.U merilis berbagai produk kosmetik seperti lipstik, foundation,

bedak two way cake, sabun pembersih wajah dan lain-lain. Y.O.U sendiri dapat

ditemui dengan mudah ditoko-toko kosmetik seperti Guardian, selain dipasarkan

di toko-toko offline, produk Y.O.U juga tersedia di berbagai e-commerce. Brand

Y.O.U juga menggunakan endorser untuk menarik minat konsumen dalam

membeli produk mereka.

Tabel 1. Top Brand Award

TOP Brand Award 2023
Sabun Pembersih Wajah

Brand TBI
Ponds 25.30%
Garnier 17.00%
Biore 15.80%
Wardah 6.90%
Gatsby 3.50%

Sumber: Top Brand Award 2023 dan 2024

Pada tabel 1 merupakan top brand dari sabun pembersih wajah dari berbagai

macam produk yang ada di Indonesia pada tahun 2023 dan 2024 yang mana pada

TOP Brand Award 2024
Sabun Pembersih Wajah
Brand TBI
Biore 21.50%
Garnier 13.10%
Ponds 10.10%
Clean & Clear 9.00%
Wardah 8.60%
Dove 6.40%
Gatsby 5.70%
Citra 5.50%
Papaya (RDL) 2.50%
Oriflame 0.60%
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peringkat pertama untuk sabun pembersih wajah di duduki oleh Ponds dan Biore.

Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa brand Y.O.U belum masuk kedalam TOP

brand award. Meskipun begitu Y.O.U sendiri sudah memaksimalkan

penjualannya baik di offline store maupun e-commerce dengan menggandeng

endorser yang dikenal banyak orang memungkinkan penjualan Y.O.U sendiri

dapat meningkat dengan pesat.

Gambar 1 Laura Moane sebagai endorser produk Y.O.U

Dapat dilihat pada gambar 1 dimana Y.O.U memilih model sekaligus

pesinetron Laura Moane sebagai endorser dari produk mereka. Laura Moane lahir

di Semarang, Jawa Tengah,pada 17 Juli 2006. Laura Moane memulai debut karir

di dunia akting pada tahun 2019, dengan membintangi film berjudul senior, akan

tetapi popularitasnya baru booming ketika membintangi sinetron Dari Jendela

SMP pada tahun 2021-2022. Selain berakting, Laura Moane juga pernah menjadi

model vidio klip dalam lagu berjudul smiling to the moonlight yang dinyanyikan

Sion Simbolan tahun 2020. Laura Moane semakin dikenal setelah dikabarkan
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menjalin hubungan dengan AL Ghazali, putra dari musisi Ahmad Dani.

Kedekatan mereka menjadi sorotan media, terutama setelah mereka berdua

terlihat bersama dalam beberapa kesempatan. Laura Moane diumumkan menjadi

endorser dari produk Y.O.U pada tanggal 30 November 2024 yang di beritahu

langsung oleh pihan Y.O.U melalui akun Instagram resmi Y.O.U.

Gambar 2 Media Sosial Laura Moane

Laura Moane memiliki kredibilitas tinggi dalam dunia kecantikan dan gaya

hidup. Hal ini dapat dilihat dari jumlah pengikutnya yang signifikan di berbagai

platform media sosial. Dapat dilihat pada gambar 2 Laura Moane memiliki

pengikut yang banyak dimana pada instagram Laura memiliki lebih dari dua juta

pengikut yang aktif, sedangkan di tiktok, ia telah menarik perhatian lebih dari

empat juta pengikut. Jumlah pengikut yang besar ini menunjukkan kepercayaan

audiens terhadap Laura Moane sebagai figur yang relevan dan berpengaruh dalam
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industri yang digelutinya. Laura Moane sendiri diketahui juga aktif membuat

konten di tiktok dan mengupload foto di akun instagramnya.

Dalam konteks produk Y.O.U, sikap terhadap merek dapat dipengaruhi oleh

berbagai faktor, termasuk kredibilitas endorser dan brand credibility itu sendiri.

Ketika konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap endorser, mereka

cenderung mengaitkan persepsi tersebut dengan merek yang diwakili. Hal ini

dapat meningkatkan sikap positif terhadap merek Y.O.U. Tidak hanya itu, brand

credibility yang tinggi juga dapat memperkuat sikap positif konsumen terhadap

produk Y.O.U. Merek yang mampu memenuhi ekspektasi konsumen dan

memberikan pengalaman yang memuaskan akan lebih mudah membangun

hubungan jangka panjang dengan konsumen. Sikap positif ini, pada gilirannya,

akan meningkatkan niat pembelian.

B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas terdapat beberapa masalah yang dapat

diteliti yaitu:

1. Ketatnya persaingan di industri kosmetik Indonesia

2. Kesadaran konsumen yang tinggi dan selektif terhadap produk kosmetik

3. Endorser credibility dan brand credibility memepengaruhi minat beli

konsumen Y.O.U

C. Batasan Masalah
Dari penjelasan diatas maka penulis memberi batasan masalah yang akan

membantu memfokuskan peneliti dalam memcapai tujuan penelitian ini:
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A. Pada penelitian ini peneli berfokus kepada beberapa aspek yaitu endorser,

brand credibility, attitude towards brand, dan purchase intention.

B. Penelitian ini berfokus kepada satu brand kosmetik yaitu Y.O.U.

C. Penelitian ini berdasarkan demografis calon konsumen yang mengetahui brand

skincare Y.O.U.

D. Rumusan Masalah
Berdasarkan paparan latar belakang diatas berikut rumusan masalah yang

akan di pecahkan yang didasari oleh batasan masalah diatas:

1. Bagaimana pengaruh endorser credibility terhadap attitude towards brand?

2. Bagaimana pengaruh brand credibility terhadap attitude towards brand?

3. Bagaimana pengaruh attitude towards brand terhadap purchase intention?

4. Bagaimana hubungan antara endorser credibility dengan purchase intention

yang dimediasi oleh attitude towards brand?

5. Bagaimana hubungan antara brand credibility dengan purchase intention yang

dimediasi oleh attitude towards brand?

E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan dari rumusan masalah diatas tujuan dari penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui apakah endorser credibility berpengaruh terhadap attitude

towards brand
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2. Untuk mengetahui apakah brand credibility berpengaruh terhadap attitude

towards brand

3. Untuk mengetahui apakah attitude towards brand berpengaruh terhadap

purchase intention

4. Untuk mengetahui apakah ada hubungan endorser credibility dengan purchase

intention yang dimediasi oleh attitude towards brand

5. Untuk mengetahui apakah ada hubungan brand credibility dengan purchase

intention yang dimediasi oleh attitude towards brand

F. Manfaat Penelitian
1. Secara Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi, referensi

dan sumber ilmu pengetahuan dalam dunia kosmetik, sehingga diharapkan

menjadi sarana untuk penerapan keilmuan tentang kosmetik dimasa depan.

2. Secara praktis

a Sebagai sarana utuk mengetahui sejauh mana endorser dan brand credibility

berpengaruh terhadap minat beli pada produk Y.O.U di Sumatera Barat

b Menambah pengetahuan terhadap dunia kosmetik dengan berbagai informasi

yang dikumpulkan.

c Menjadi wadah untuk peneliti selanjutnya untuk mengembangan penelitian

dengan variabel - variabel berbeda dimasa akan datang.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik kesimpilan

sebagai berikut :

1. Adanya pengaruh endorser credibility terhadap attitude towards brand

terhadap produk Y.O.U. Berarti semakin baik pemilihan endorser oleh

Y.O.U maka akan semakin baik juga evaluasi dan tanggapan konsumen

terhadap produk Y.O.U itu sendiri.

2. Adanya pengaruh brand credibility terhadap purchase intention terhadap

produk Y.O.U. Berarti semakin konsisten Y.O.U dalam memenuhi klaim

dan janjinya kepada konsumen maka akan semakin positif juga sikap

konsumen terhadap Y.O.U.

3. Adanya pengaruh attitude towards brand terhadap purchase intention

terhadap produk Y.O.U. Berarti jika Y.O.U mampu menciptakan

pengalaman emosional yang positif cenderung meningkatkan sikap baik

konsumen terhadap merek, sikap ini kemudian memperkuat purchase

intention, karena konsumen merasa terhubung dengan nilai dan manfaat

yang ditawarkan oleh Y.O.U. Sikap positif ini mendorong mereka untuk

mempertimbangkan produk Y.O.U saat ingin membeli.

4. Adanya pengaruh tidak langsung endorser credibility terhadap purchase

intention yang dimediasi oleh attitude towards brand pada produk Y.O.U.
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endorser credibility tidak berpengaruh langsung terhadap purchase

intention, tetapi berpengaruh tidak langsung melalui attitude towards

brand. Attitude towards brand memerankan peran kunci dalam purchase

intention, menunjukkan bahwa endorser credibility akan efektif

meningkatkan purchase intention jika konsumen memiliki presepsi positif

terhadap produk Y.O.U.

5. Adanya pengaruh tidak langsung brand credibility terhadap purchase

intention yang dimediasi oleh attitude towards brand terhadap produk

Y.O.U. Meskipun attitude towards brand tidak secara langsung

meningkatkan purchase intention, konsumen yang memandang Y.O.U

sebagai merek yang terpercaya cenderung memiliki sikap positif terhadap

merek tersebut. Sikap positif ini kemudian berperan penting dalam

mendorong purchase intention. Analisis mediasi menunjukkan bahwa

attitude towards brand menjadi faktor krusial yang menjembati hubungan

antara brand credibility dan purchase intention, sehingga sebaiknya Y.O.U

tidak hanya berfokus pada membangun kepercayaan merek, tetapi juga

memperkuat presepsi positif konsumen terhadap Y.O.U.

B. Saran

1. Lebih teliti dalam memilih endorser yang dapat memahami topik tentang

produk yang akan di endorse ataupun dapat bekerjasama dengan seseorang

yang pakar dibidangnya yang akan mempengaruhi kepercayaan konsumen

terhadap produk.
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2. Lebih baik dalam menepati klaim atau janji produk. Klaim produk jangan

terlalu banyak dan neko – neko yang akan membuat konsumen hanya akan

mencoba satu kali produk dan ketika klaim tidak sesui konsumen akan

merasa kecewa pada produk.

3. Melakukan penelitian lebih lanjut dengan sampel yang lebih luas

jangkauannya agar mendapatkan hasil yang lebih memuaskan.

C. Keterbatasan

1. Dalam penelitian ini penulis hanya berfokus pada calon konsumen Y.O.U

yang ada di Sumatera Barat Saja.

2. Dalam penelitian ini penulis hanya menggunakan 200 populasi responden

saja.

3. Dalam penelitian ini penulis hanya berfokus pada pengaruh antar variabel

saja.
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