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Celebrity endorsement is a key marketing strategy for building positive consumer
attitudes and purchase intentions. This study examines the influence of celebrity
credibility and product-celebrity congruence on purchase intention, mediated by
attitude toward the advertisement and attitude toward the brand. An online survey
was conducted with 188 skincare product consumers. Data were analyzed using the
SEM-PLS method. The results show that both celebrity credibility and product-
celebrity congruence have a significant positive effect on attitude toward the
advertisement and attitude toward the brand. Both attitudes also prove to increase
purchase intention. Furthermore, attitude toward the advertisement fully mediates the
relationship between celebrity credibility and purchase intention. Meanwhile, attitude
toward the brand fully mediates the relationship between product-celebrity
congruence and purchase intention. These findings confirm the importance of selecting
endorsers who are not only credible but also perceived as congruent with the product,
to shape positive attitudes that ultimately drive purchase interest.
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Endorsemen selebriti merupakan strategi pemasaran kunci untuk membangun sikap
positif dan niat beli konsumen. Penelitian ini menguji pengaruh kredibilitas selebritas
dan kesesuaian produk-selebritas terhadap niat beli, dengan sikap terhadap iklan dan
sikap terhadap merek sebagai mediator. Survei online dilakukan terhadap 188
konsumen produk skincare. Data dianalisis menggunakan metode SEM-PLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa baik kredibilitas selebritas maupun kesesuaian
produk-selebritas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap terhadap iklan
dan sikap terhadap merek. Kedua sikap tersebut juga terbukti meningkatkan niat beli.
Lebih lanjut, sikap terhadap iklan berperan sebagai mediator penuh antara kredibilitas
selebritas dan niat beli. Sementara itu, sikap terhadap merek memediasi secara penuh
hubungan antara kesesuaian produk-selebritas dan niat beli. Temuan ini menegaskan
pentingnya memilih endorser yang tidak hanya kredibel, tetapi juga memiliki
kecocokan yang dipersepsikan dengan produk, untuk membentuk sikap positif yang
pada akhirnya mendorong minat membeli.

I. PENDAHULUAN

Penggunaan selebriti sebagai endorser telah
berkembang menjadi strategi pemasaran yang
sangat populer dalam beberapa dekade terakhir
2022). Praktik ini didasarkan pada
keyakinan bahwa popularitas dan daya tarik
seorang selebritas dapat dialihkan (transfer)
sehingga
mempengaruhi perasaan, sikap, dan perilaku
konsumen (Solomon, 2019). Kehadiran selebriti
dalam kampanye iklan tidak hanya berfungsi
untuk menarik perhatian, tetapi juga diharapkan
dapat meningkatkan persepsi audiens terhadap
citra dan kinerja produk (Belch & Belch, 2012).
Dengan demikian, celebrity endorsement pada
dasarnya merupakan
membangun asosiasi positif dan kepercayaan

(Li et al,

kepada  merek,

konsumen.

Strategi ini menemukan relevansi dan
intensitas penerapan yang khususnya tinggi
dalam industri kecantikan dan perawatan kulit
(skincare). Industri ini bersifat dinamis, sangat
kompetitif, dan digerakkan oleh persepsi nilai,
citra diri, serta aspirasi konsumen. Pembelian
produk kecantikan kerap kali tidak hanya
didorong oleh fungsi utilitas, tetapi juga oleh
dimensi emosional dan simbolis; konsumen
mencari pengalaman, identitas, dan koneksi
dengan nilai-nilai yang diproyeksikan merek.
Dalam konteks ini, figur selebritas berperan
layaknya jembatan yang menghubungkan atribut
produk dengan identitas diri yang didambakan
konsumen, sekaligus menjadi perwujudan nyata
dari nilai-nilai merek tersebut.

Efektivitas strategi ini semakin diperkuat
dalam lanskap media global saat ini, dimana daya

secara  efektif

investasi untuk dapat
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tarik  selebritas melintasi batas negara.
Popularitas masif dan basis penggemar yang
loyal dari berbagai pusat hiburan global,
menciptakan saluran komunikasi yang ampuh
untuk  menjangkau  audiens,  khususnya
konsumen muda di pasar-pasar seperti
Indonesia. Keterpaparan tinggi terhadap konten
budaya populer internasional telah menjadikan
selebritas global sebagai sumber pengaruh yang
signifikan  dalam  membentuk  preferensi
konsumen.

Oleh karena itu, dalam industri kecantikan
yang sangat bergantung pada kepercayaan dan
persepsi ini, pemilihan endorser yang tepat
menjadi keputusan strategis yang kritis. Dua
faktor kunci yang dianggap menentukan
kesuksesan strategi ini adalah kredibilitas
selebritas (celebrity credibility), yang mencakup
dimensi keahlian, keandalan, dan daya tarik;
serta keselarasan (congruence) antara citra
selebritas dengan kepribadian dan karakteristik
merek. Pemahaman mengenai bagaimana kedua
faktor ini bekerja, baik secara langsung maupun
melalui pembentukan sikap konsumen, menjadi
sangat penting untuk mengoptimalkan dampak
celebrity endorsement.

Celebrity credibility mengacu pada sejauh
mana seorang selebriti dianggap memiliki ke--
ahlian (expertise), kepercayaan (trustworthiness),
dan daya tarik (attractiveness) (El Hedli et al.,
2021). Ini adalah konsep multidimensional yang
merupakan bagian signifikan dari literatur
tentang brand endorsement oleh selebriti (Halder
et al, 2021). Dampak kredibilitas selebriti
terhadap efektivitas periklanan telah dipelajari
dalam hal sikap konsumen terhadap iklan dan
produk. Seorang selebriti yang kredibel tidak
hanya memengaruhi produk secara positif tetapi
juga meningkatkan reputasi seluruh perusahaan
(Aziz et al, 2013). Seorang selebriti akan
dianggap kredibel apabila memiliki keahlian,
kepercayaan, dan daya tarik, yang mencerminkan
pengaruh karakteristik positif selebriti terhadap
penerimaan produk (Shang & Luo, 2021).

H1: Celebrity credibility berpengaruh positif
terhadap attitude toward ads

H2: Celebrity credibility berpengaruh positif
terhadap attitude toward brand

Product-celebrity congruence merujuk pada
tingkat kesesuaian antara seorang endorser
selebriti dan produk yang diendorse (Min et al,
2019). Principle of congruity menyiratkan bahwa
komunikator dapat menggunakan citra baik
mereka untuk mengurangi perasaan negatif
terhadap suatu merek, namun dalam prosesnya

mungkin akan kehilangan penghargaan di mata
khalayak (Osgood & Tannenbaum, 1955).
Efektivitas endorsement selebriti sangat terkait
dengan tingkat “kesesuaian” antara citra
endorser dan produk yang diiklankan (Lee et al,
2022b). Celebrity endorser lebih disukai dan
menarik, namun kurang dipercaya dibandingkan
dengan rekan non-selebriti, hal ini tercermin
dalam efektivitas iklan yang rendah dan niat
membeli yang kurang, maka kesesuaian antara
citra endorser dan produk dianggap sebagai
faktor penting (Lee et al, 2022a; Hussain et al,
2021).

H3: Product-celebrity congruence berpengaruh
positif terhadap attitude toward ads

H4: Product-celebrity congruence berpengaruh
positif terhadap attitude toward brand

Attitude dapat didefinisikan sebagai penilaian
atau opini individu terhadap objek, iklan, atau isu
orang (Min et al, 2019). Konsumen terpapar
oleh sejumlah besar iklan dalam waktu singkat,
sehingga sebuah iklan perlu menarik perhatian
konsumen agar dapat membedakan diri dan
dipersepsikan oleh konsumen (Boscolo et al.,
2020). Attitude toward the ads merupakan
elemen penting ketika mengukur efektivitas
iklan. Efektivitas iklan didefinisikan sebagai
sejauh mana periklanan menghasilkan efek
tertentu yang diinginkan pada proses perumusan
perhatian, ingatan, sikap dan perilaku (Mansour
& Diab, 2016). Sikap terhadap iklan didefinisikan
sebagai “kecenderungan untuk merespons
dengan cara yang menguntungkan atau tidak
menguntungkan terhadap stimulus iklan tertentu
selama acara pemaparan tertentu”, dan mengacu
pada respons kognitif dan afektif (Lee et al,
2022a).

Sikap terhadap merek merujuk pada pendapat
keseluruhan seorang konsumen terhadap merek
produk. Ini merupakan kecenderungan untuk
merespons dengan cara yang mendukung atau
tidak mendukung terhadap suatu merek setelah
rangsangan periklanan ditampilkan kepada
individu (Sheeraz et al., 2016). Sikap terhadap
merek memiliki peran yang mendalam dan
penting dalam memengaruhi niat pembelian
konsumen (Sheeraz et al., 2016). Sikap terhadap
merek juga didefinisikan sebagai kecenderungan
untuk merespons dengan cara yang mendukung
atau tidak mendukung terhadap suatu merek
tertentu setelah rangsangan periklanan ditampil-
kan kepada individu (Sallam & Algammash,
2016).

Purchase intention didefinisikan sebagai
kemungkinan perilaku pembelian konsumen di
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masa depan atau probabilitas mereka membeli
produk tertentu, yang ditentukan oleh evaluasi
mereka terhadap produk tersebut (Min et al.,
2019). Purchase intention, atau intention to buy,
adalah keinginan atau kecenderungan konsumen
untuk membeli suatu produk atau merek
tertentu di masa mendatang (Gong et al., 2024).
Berdasarkan informasi eksternal dan evaluasi
konsumen terhadap suatu produk, konsumen
mungkin memiliki niat beli yang tinggi atau
rendah. Konsumen lebih cenderung membeli
produk dengan niat beli tinggi, sedangkan kecil
kemungkinannya membeli produk dengan niat
beli rendah (Min et al., 2019).

H5: Attitude toward the ads berpengaruh
positif terhadap purchase intention

H6: Attitude toward the brand berpengaruh
positif terhadap purchase intention

H7: Attitude toward the ads memediasi
pengaruh celebrity credibility terhadap purchase
intention

H8: Attitude toward the brand memediasi
pengaruh product-celebrity congruence terhadap
purchase intention

Celebrity
Credibility

Attitude Towards
The Ads

Hs 7——==
Purchase

Intention

ketergantungan antar konstruk laten secara
simultan, sekaligus memaksimalkan varians yang
dijelaskan dari variabel endogen (Hair et al,
2022). Metode ini dipilih untuk menguji
hubungan pengaruh antara variabel eksogen
(celebrity credibility dan product-celebrity
congruence) dan variabel endogen (attitude
toward the ads, attitude toward the brand,
dan purchase intention) sebagaimana
dihipotesiskan dalam model penelitian.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian

Penelitian ini melibatkan 193 responden
awal yang kemudian disaring berdasarkan
tiga  kriteria  kelayakan. = Penyaringan
dilakukan untuk memastikan responden: (1)
mengenali selebritas endorser yang relevan,
(2) telah terpapar pada iklan produk skincare
yang dimaksud, dan (3) belum pernah
membeli produk spesifik yang diiklankan ter-
sebut. Berdasarkan kriteria ini, sebanyak 188
responden dinyatakan memenuhi syarat dan
dapat dilibatkan dalam analisis data lebih
lanjut. Responden dalam penelitian ini terdiri
dari 158 responden perempuan dan 30
responden laki-laki.

Tabel 1. Uji Hipotesis

R Hipotesis Co:f?itclilent Interpretasi
— - H1: Celebrity Credibility
Colenity Hy berpengaruh positif 0.536 Diteri
Congruence terhadap Attitude Towards frerima
The Ads
H2: Celebrity Credibility
Il. METODE PENELITIAN berpengaruh positif 0430 Diterima
Populasi pada penelitian ini adalah terhadap Attitude Towards
penggemar artis Korea Selatan. Karakteristik The Brand __
. i .. s qa. H3: Product-Celebrity
populasi penelitian ini mencakup individu- c 0.412
T . . ongruence berpengaruh -
individu yang mengenali artis Korea Selatan dan positif terhadap Attitude Diterima
pada saat yang sama juga menunjukkan minat Towards The Ads
terhadap produk perawatan kulit. Teknik H4: Product-Celebrity 0.437
sampling yang digunakan pada skincare Congruence berpengaruh ' Diterima
‘e L , , . positif terhadap Attitude
penelitian ini adalah purposive sampling, dlmar?a Towards The Brand
para peneliti memilih peserta secara sengaja HS: Attitude Towards The 0.490
berdasarkan Kkarakteristik unik mereka atau Ads berpengaruh positif ' Diterima
pengalaman, sikap, atau persepsi (Cooper & terhadap Purchase Intention
Schindler, 2014). Pengukuran yang dilakukan H6: Attitude Towards The 0.445 o
i L. . Brand berpengaruh positif Diterima
pa(.ia penelitian ini menggunakan skala Likert 5- terhadap Purchase Intention
point. H7: Attitude Towards The
Untuk menganalisis hubungan antar variabel Ads memediasi pengaruh 0.263 Diterima
penelitian, metode Partial Least Squares Celebrity Credibility terhadap
Structural ~ Equation  Modeling  (PLS-SEM) Purchase Intention
. . . . H8: Attitude Towards The
digunakan. PLS-SEM merupakan teknik analisis Brand memediasi pengaruh (195
multivariat berbasis komponen yang Product-Celebrity ’ Diterima
memungkinkan pengujian serangkaian hubungan Congruence terhadap
Purchase Intention
2164
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B. Pembahasan

Hasil analisis mengkonfirmasi bahwa
kedua faktor utama dalam strategi celebrity
endorsement, yakni kredibilitas selebritas dan
kesesuaian produk-selebritas, secara
signifikan membentuk sikap konsumen.
Kredibilitas selebritas terbukti berpengaruh
positif terhadap sikap terhadap iklan (attitude
towards the ads), didukung oleh temuan
bahwa keahlian, keandalan, dan daya tarik
seorang endorser meningkatkan daya tarik
dan citra positif pesan iklan (Kumar &
Tripathi, 2022). Kredibilitas tersebut juga
secara langsung meningkatkan sikap terhadap
merek (attitude towards the brand), karena
konsumen mengaitkan atribut positif endorser
dengan kualitas merek (Chin et al,, 2020). Di
sisi lain, kesesuaian (congruence) antara citra
selebritas dan produk juga secara positif
memengaruhi  kedua  sikap  tersebut.
Kesesuaian ini menciptakan asosiasi yang
koheren dan otentik, sehingga memperkuat
daya ingat iklan dan membentuk persepsi
yang lebih baik terhadap merek, sesuai
dengan teori match-up hypothesis (Hussain et
al.,, 2021).

Lebih lanjut, penelitian ini menemukan
bahwa sikap terhadap iklan dan sikap
terhadap merek merupakan prediktor
langsung yang kuat dari niat beli. Sikap positif
terhadap iklan meningkatkan minat dan
keinginan konsumen terhadap produk yang
diiklankan (Singh & Banerjee, 2018).
Sementara itu, sikap positif terhadap merek
secara langsung mendorong kecenderungan
untuk membeli, karena konsumen cenderung
memilih merek yang dipersepsikan secara
baik (Chin et al., 2020). Temuan ini menegas-
kan bahwa dalam konteks endorsement, sikap
yang terbentuk pada level komunikasi (iklan)
dan level entitas (merek) sama-sama krusial
dalam mengarahkan perilaku konsumen
akhir.

Yang  paling  penting, studi ini
mengungkapkan mekanisme mediasi ganda
yang menjelaskan jalur tidak langsung
pengaruh endorsement. Sikap terhadap iklan
berperan sebagai mediator penuh antara
kredibilitas selebritas dan niat beli. Artinya,
pengaruh  kredibilitas selebritas dalam
mendorong niat beli sepenuhnya bergantung

IV.

selebritas dan niat beli. Ini menunjukkan
bahwa manfaat dari kesesuaian yang tinggi
hanya terwujud menjadi niat membeli jika
berhasil membangun sikap positif terhadap
merek terlebih dahulu (Pradhan et al., 2016).
Secara keseluruhan, temuan ini mem-
berikan pemahaman yang lebih utuh tentang

proses psikologis konsumen dalam
menerima celebrity endorsement. Penelitian
tidak hanya mengonfirmasi pengaruh

langsung dari Kkarakteristik endorser dan
kecocokannya dengan produk, tetapi lebih
penting lagi, berhasil memetakan dua jalur
mediasi yang berbeda. Implikasinya, keber-
hasilan strategi endorsement bergantung
pada kemampuannya membangun sikap
positif yang berlapis dimulai dari pesan iklan
hingga ke citra merek yang pada akhirnya
diterjemahkan menjadi niat untuk membeli.

SIMPULAN DAN SARAN
. Simpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa dalam
konteks celebrity  endorsement  produk
skincare, celebrity credibility dan product
celebrity  congruence  secara  signifikan

berpengaruh positif terhadap sikap konsumen
terhadap iklan (attitude towards the ads) dan
sikap terhadap merek (attitude towards the
brand). Selanjutnya, kedua sikap positif
tersebut juga terbukti secara langsung
meningkatkan niat beli (purchase intention).
Lebih lanjut, ditemukan bahwa sikap terhadap
iklan berperan sebagai mediator penuh antara
kredibilitas selebritas dan niat beli, sementara
sikap terhadap merek memediasi secara
penuh hubungan antara kesesuaian produk-
selebritas dan niat beli. Dengan demikian,
efektivitas strategi endorsemen selebritas
sangat bergantung pada kemampuannya
membangun sikap positif terhadap iklan dan
merek, yang bertindak sebagai jalur kritis
dalam mentransfer pengaruh endorser hingga
menjadi minat membeli konsumen.

. Saran

Berikut beberapa saran yang dapat diper-
timbangkan untuk penelitian selanjutnya:
1. Penelitian lanjutan disarankan untuk
menyertakan variabel lain yang mungkin
memperkaya pemahaman, seperti keter-

pada kemampuannya membentuk sikap libatan produk (product involvement),
positif terlebih dahulu terhadap iklan tersebut loyalitas pada selebriti (celebrity
(Goldsmith et al.,, 2000). Di jalur lain, sikap attachment), atau pengaruh norma
terhadap merek memediasi secara penuh subjektif (subjective norm).
hubungan antara kesesuaian  produk-
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2. Penelitian di masa depan dapat menguji
model yang sama pada konteks industri,
segmen produk, atau jenis selebritas yang
berbeda (seperti influencer mikro atau
virtual  influencer) untuk  menguji
generalisasi temuan.

3. Eksplorasi kualitatif dapat dilakukan untuk
memahami nuansa persepsi konsumen
mengenai  dimensi  congruence  dan
kredibilitas secara lebih mendalam.
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