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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh viogger review dan celebrity
endorser terhadap purchase intention dengan brand image sebagai variabel
intervening. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dengan
menggunakan kuesioner. Jumlah sampel penelitian ini sebanyak 170
responden. Data yang dikumpulkan dioalah dengan menggunakan Structural
Equation Model (SEM) dengan bantuan Software SmartPLS 3.3.3. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa vlogger review berpengaruh signifikan
terhadap brand image, celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap
brand image, vlogger review berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention, celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention, brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention,
brand image mampu menjadi mediasi pada pengaruh Vlogger review terhadap
purchase intention, brand image mampu menjadi mediasi pada pengaruh
Celebrity endorser terhadap purchase intention.

Kata Kunci: Vlogger Review, Celebrity Endorser, Brand Image, Purchase

Intention.
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ABSTRACT

This study aims to examine the effect of viogger reviews and celebrity
endorsers on purchase intention with brand image as an intervening variable.
The method of data collection in this study was using a questionnaire. The
number of samples in this study were 170 respondents. The data collected was
processed using Structural Equation Model (SEM) with the help of SmartPLS
3.3.3 Software. The results show that viogger review has a significant effect on
brand image, celebrity endorser has a significant effect on brand image,
vlogger review has a significant effect on purchase intention, celebrity endorser
has no significant effect on purchase intention, brand image has a significant
effect on purchase intention, brand image is able to mediate the influence of
Vlogger review on purchase intention, brand image can mediate on the

influence of celebrity endorser on purchase intention.

Keywords: Vlogger Review, Celebrity Endorser, Brand Image, Purchase

Intention.



BAB |
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Di indonesia industri kosmetik mengalami peningkatan setiap
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tahun yang diimbangi oleh kebutuhan masyarakat terhadap kosmetik
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naik. Indonesia menjadi potensi pasar kosmetik yang sangat besar
karena meningkatnya jumlah penduduk usia muda yang didominasi
oleh wanita dan kaum millenials. Seperti yang diketahui bahwa
Indonesia memiliki jumlah penduduk sebesar 267 juta jiwa. Pada
tahun 2019 sebanyak 138 juta jiwa berasal dari kaum wanita dan 68%
nya merupakan wanita usia produktif (medialndonesia.com).
meningkatnya kebutuhan masyarakat akan kosmetik mendorong
perusahaan kosmetik terus meningkatkan inovasi dan kreativitas agar
bisa menarik minat beli konsumen.

Salah satu cara untuk menimbulkan minat beli konsumen
adalah dengan pemberian informasi tentang produk, memberitahukan
manfaat produk dan cara penggunaanya serta perusahaan harus
mencantumkan keterangan yang berhubungan dengan produk yang
berupa komposisi bahan campur produk, masa berlaku produk, cara
penggunaan produk dan keterangan bahwa produk telah diperiksa
oleh Badan Pengawasan Obat dan Kosmetik (BPOM) yang bertujuan
untuk menarik perhatian dan menciptakan asosiasi positif agar calon

konsumen dapat terpengaruh, mengingat serta terdorong untuk
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mencoba, dan pada akhirnya konsumen akan memutuskan untuk
melakukan pembelian.
PT. Paragon technology and Innovation (PTI) adalah

perusahaan yang bergerak di bidang produksi kosmetika. Produk

REPOSITORY

kosmetik Wardah telah mendapatkan sertifikasi halal dari Lembaga
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Pengkajian Pangan, Obat-obatan, dan Kosmetika Majelis Ulama
Indonesia (LPPOM MUI) sehingga produk kosmetik wardah aman
untuk digunakan serta bahan baku yang digunakan untuk produk
kosmetik tentunya halal sesuai dengan syariat Islam.

Mengingat kosmetik Wardah tergolong berkembang, maka
dengan adanya persaingan yang ketat, mengharuskan pihak
perusahaan kosmetik Wardah untuk selalu berorientasi pada konsep
pemasaran dan strategi pemasaran yang tepat agar dapat merebut
pasar atau menarik minat beli konsumen sebanyak mungkin. Jumlah
pengguna dan penjualan kosmetik Wardah semakin tahun semakin
meningkat hal ini dibuktikan dengan hasil analisa pada jutaan produk
yang terdisplay untuk umum melalui website marketplace.

Gambar 1.1 Data Penjualan Kosmetik Wradah
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Berdasarkan gambar diatas menunujukkan bahwa penjualan
produk kosmetik Wardah pada tahun 2020 semakin meninngkat yaitu
di Tokopedia sebesar 15,3 juta, buka lapak sebesar 4,6 juta dan
shopee 2,3 juta. Survei MarkPlus Insight Women pada tahun 2015
menunjukkan Wardah masuk dalam daftar top 10 merek kosmetik
terpopuler di Indonesia dan menduduki peringkat pertama (GBG,
2018).

Kepopuleran wardah tidak lepas dari harganya yang terjangaku
namun kualitas produknya sangat baik. Produk kosmetik wardah juga
cukup lengkap mulai dari lipstick, foundation, BB dan CC cream,
twoway cake powder, eyebrow pencil, eyeliner, eyeshadow, maskara,
hingga lip pallete. Tak hanya kosmetik, wardah juga mengeluarkan
produk skin care, body care, dan hair care. Maka tidak heran produk
kosmetik Wardah sangat diminati oleh kaum perempuan di Indonesia
dan image sebagai kosmetik halal sangatlah melekat pada produk
kosmetik Wardah.

Untuk memperkuat imagenya, Wardah juga melakukan
promosi melalui iklan media cetak, televisi, dan internet yang memiliki
pesan positif dengan tagline “inspiring beauty” dan di bintangi oleh
berbagai public figure ternama yang memiliki citra positf seperti Dewi
Sandra, Zaskia Sungkar, Raline Shah, Natasha Rizky, Dian Pelangi,
Ria Miranda, Tatjana Saphira dan Inneke Koesherawati untuk

mengiklankan produknya.
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Berdasarkan riset yang telah dilakukan oleh Kementrian
Perindustrian pada tahun 2019 industri kecantikan mengalami
pertumbuhan mencapai 9% dari tahun sebelumnya yang hanya
mencapai angka 7,3%. Pertumbuhan industri tersebut dipicu oleh
adanya peningkatan kebutuhan masyarakat akan berbagai produk
perawatan dan kecantikan. (Kemenperin, 2020) Namun pada tahun
2020 laju pertumbuhan industri kosmetik di indonesia mengalami
penurunan yang cukup tinggi sebesar 2,79% dibandingkan dari tahun
sebelumnya. Hal tersebut disebabkan oleh perubahan pola konsumsi
masyarakat yang disebabkan oleh wabah COVID-19. Pandemi ini
menimbulkan dampak yang sangat besar termasuk bagi
perekonomian di seluruh dunia. Krisis yang sedang terjadi saat ini
tentunya akan mempengaruhi perubahan pola perilaku konsumen.

Salah satu produk yang banyak dicari sebelum masa pandemi
adalah produk kecantikan untuk merias wajah. Namun pada masa
pandemi ini, produk kecantikan bukan lagi menjadi prioritas kebutuhan
masyarakat dikarenakan sebagian besar konsumen tidak
menggunakan produk tersebut selama diterapkannya aturan
lockdown dan WFH. Data tersebut dilengkapi oleh data survey pra-
penelitian kepada 30 responden (Nurafiah, 2020). Berikut adalah hasil

survei pra-penelitian:
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Gambar 1.2 Prioritas Utama Pembelian Pada Masa
Pandemi
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Sumber: Hasil Pra penelitian 2020

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa selama masa
pandemi Covid-19 konsumen lebih memilih untuk membeli obat-
obatan, suplemen makanan dan alat-alat kesehatan lainnya.

Gambar 1.3 Minat Beli Responden
Terhadap Produk Kecantikan

NYa
= Tidak

Sumber: Hasil Pra penelitian 2020

Berdasarkan gambar diatas menujukkan bahwa responden
masih berminat untuk membeli produk kecantikan yaitu sebesar 90%
responden. Konsumen yang cerdas akan memilih produk yang bukan
hanya unggul dalam kualitas dan nama besar merek, tetapi juga
mempertimbangkan kelayakan atau kehalalan bahan yang digunakan
untuk membuat kosmetik.

Dalam memasarkan produknya, produsen harus menggunakan
strategi untuk menarik perhatian konsumen salah satunya dengan
iklan. Hal tersebut memerlukan kreativitas dalam pembuatan iklan,

entah itu dengan animasi dan grafik yang fresh atau bisa dilakukan
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melalui pemilihan celebrity endorsment produk yang memiliki
kharisma dan kemampuan dalam memikat hati masyarakat yang
melihat iklan tersebut. Strategi ini biasa disebut dengan endorsement
for celebrity atau biasa disebut celebrity endorsement.

Celebrity endorser merupakan pengunaan tokoh atau publik
figur yang secara luas digunakan pada berbagai media untuk
mendukung dan mempromosikan suatu produk dengan tujuan untuk
merekomendasikan pengunaan produk yang di sponsori. Strategi
dengan menggunakan celebrity endorsement saat ini sedang banyak
dilakukan oleh beberapa perusahaan baik kecil, sedang maupun
besar. Para pelaku usaha online juga banyak yang menggunakan jasa
para selebriti dalam memasarkan produk-produk mereka. Tidak jarang
para pelaku usaha tersebut rela mengeluaurkan biaya fantastis untuk
membayar jasa para selebriti yang telah memasarkan produk lewat
sosial media pribadi para selebrity tersebut.

Celebrity endorsment dinilai cukup memberi pengaruh pada
penjualan produk. Celebrity endorsment dipilih berdasarkan beberapa
kriteria. Kriteria yang paling utama dalam memilih celebrity
endorsment adalah memiliki reputasi yang positif. Dengan reputasi
yang positif dari celebrity endorsment yang dipilih, maka akan
memberikan citra yang baik bagi perusahaan. Hal ini sesuai dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Putra et al., 2020) yang
menyatakan bahwa ketika selebriti membawa iklan akan memberikan

kesan kepada pelanggan bahwa selebriti tersebut memiliki reputasi
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yang baik dan daya tarik sehingga akan berdampak baik. Pemilihan
celebrity endorsment ini haruslah disesuaikan kecocokannya dengan
produk yang akan dipromosikan melalui media sosial.

Permasalahan yang sering muncul saat ini adalah para
konsumen biasa hanya melihat berdasarkan gambar. Selain itu para
konsumen khususnya wanita banyak beberapa dari mereka yang tidak
begitu memperhatikan soal brand image atau merek produk tersebut.
Jika gambar dirasa lucu warna sesuai dengan warna yang digemari,
kemasan yang unik, tidak jarang para konsumen khususnya wanita
mempunyai keinginan untuk membelinya. Akibatnya banyak dampak
yang terjadi di wajah sehingga menimbulkan jerawat, jika produk
seperti bedak sudah dibeli dan di coba ternyata tidak cocok dengan
wajah.

Permasalahan tersebut masih sebagian besar dari
permasalahan para konsumen khususnya wanita setelah membeli
produk kosmetik secara online. Untuk dapat menghindari dan
meminimalisir berbagai permasalahan yang akan terjadi atau pada
permasalahan yang sudah timbul dalam memilih produk kosmetik
yang akan dibeli, media sosial seperti Youtube dapat memberikan
konten review yang dilakukan para pemakai atau kreator Yotube
dalam hal ini yang biasa disebut dengan viogger. Vlogger adalah
orang yang membuat Vlog (Video blog) yang berisikan materi post
berupa video. Jenis video ini biasanya menampilkan rekaman profil

seseorang, aktivitas sehari-hari yang dilakukan oleh orang tersebut,
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serta membagikan pengalaman yang dirasakan dan sebagainya
(Media,2009).

Video Vlog yang berkaitan dengan produk kecantikan di sebut
beauty vlog sedangkan orang yang menggunakan viog untuk
menyampaikan atau memperkenalkan produk kecantikan disebut
Beauty vlogger. Beauty vlogger merupakan seseorang atau kelompok
yang membuat video blog bertujuan untuk mengulas dan
merekomendasikan mengenai produk kecantikan yang digunakannya.
Kemunculan beauty vlogger saat ini dirasa dapat memberikan review
atau informasi terkait detail produk, kelebihan dan kekurangan produk,
serta kesan setelah menggunakan produk. Dengan hadirnya beauty
vlogger yang membuat video suatu ulasan produk melalui Youtube,
baik calon konsumen yang sedang mencari informasi atau yang belum
sama sekali mengenal produk tersebut dapat mencari informasi
produk yang sedang di cari melalui konten review produk yang
disampaikan oleh beauty viogger.

Pada survei konsumen ZAP Beauty Indeks bahwa terdapat
73% perempuan Indonesia telah mencari ulasan melalui internet
sebelum melakukan pembelian produk kecantikan (ZAP Beauty Clinic
& Markplus Inc, 2018). Dengan melihat ulasan suatu produk seorang
konsumen akan memastikan produk yang akan dibeli sudah tentu
produk yang baik, sehingga konsumen merasa bahwa yang mereview
produk kecantikan pada videonya dapat menumbuhkan rasa

kepercayaan, keahlian dan daya tarik pada individu atau masyarakat.
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Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Ananda & Wandebori, 2016) bahwa kepercayaan, keahlian, daya
tarik, jumlah ulasan, dari vlogger kecantikan adalah bagian yang
membangun sikap konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat
beli, dan ada hubungan antara sikap konsumen mereview produk
makeup oleh beauty vlogger terhadap minat beli, daya tarik beauty
viogger tidak terbukti sebagai bagian yang membentuk sikap
konsumen yang mempengaruhi minat beli.

Promosi menggunakan selebriti dinilai memberikan stimulus
untuk menimbulkan minat beli seseorang terhadap suatu produk

(www.swa.co.id, 2015). Minat membeli dapat diartikan sebagai

keinginan untuk membeli yang merupakan bagian dari proses menuju
kearah tindakan pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen
(Hansudoh, 2012). Hal ini juga di perkuat dengan pendapat Sciffman
dan Kanuk bahwa minat beli adalah memotivasi sebagai dorongan
dari individu yang memaksa mereka melakukan tindakan. Jika
seseorang mempunyai motivasi yang tinggi terhadap obyek tertentu,
maka konsumen tersebut akan terdorong untuk berprilaku menguasai
produk tertentu.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dijadikan acuan dalam
penelitian ini diakui beberapa variabel berpengaruh terhadap
purchase intention dan diantaranya juga terdapat gap penelitian
terdahulu antara lain ialah sebagai berikut: penelitian dari (Rachmadi,

2020) hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh signifikan


http://www.swa.co.id/
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antara vlogger review terhadap purchase intention, sedangkan
penelitiannya (Medinna & Hasbi, 2020) hasil penelitian menunjukkan
tidak terdapat pengaruh yang positif dan signiifikan antara viogger
review terhadap purchase intention.

Penelitian (Wijaya & Sugiharto, 2015) hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
celebrity endorser terhadap purchase intention. Penelitian (Anggraeni
& Asnawati, 2017) hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara celebrity endorser terhadap
purchase intention. Penelitian (Adnan et al., 2017) Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara celebrity
endorsement terhadap minat beli konsumen, sedangkan
penelitiannya (Apriliani et al., 2020) Hasil penelitian menunjukkan
bahwa celebrity endorsement tidak memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli.

Penelitian (Medinna & Hasbi, 2020) hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel brand image mampu memediasi
pengaruh vlogger review terhadap variabel purchase intention.
sedangkan penelitiannya (Rachmadi, 2020) Hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand image tidak memediasi dan berpengaruh
tidak signifikan saat menjadi intervening variabel pada vlogger review
terhadap purchase intention.

Berdasarkan fenomena-fenomena yang sudah dibahas dan

gap penelitian terdahulu yang ditemukan, peneliti memiliki alasan kuat
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1.2.

11

yang mendasar dalam mengangkat penelitian ini. Peneliti
menganggap perlu melakukan penelitian kembali terkait dengan
variabel indenpenden yakni vlogger review dan celebrity endorser,
dengan variabel dependen yaitu purchase intention, dan juga brand
image sebagai variabel intervening, maka peneliti tertarik untuk
mengadakan penelitian dengan judul “Pengaruh Vlogger Review
dan Celebrity Endorser Terhadap Purchase Intention dengan
Brand Image Sebagai Variabel Intervening Pada Produk Kosmetik
Wardah”.
Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan
diatas, maka penelitian ini akan menganalisis pengaruh vlogger
review dan celebrity endorser terhadap purchase intention dengan
brand image sebagai variabel intervening pada produk kosmetik
wardah. Dengan demikian, rumusan masalahnya disusun sebagai
berikut:
1. Apakah vlogger review berpengaruh terhadap brand image?
2. Apakah celebrity endorser berpengaruh terhadap brand image?
3. Apakah vlogger review berpengaruh terhadap purchase intention?
4. Apakah celebrity endorser berpengaruh terhadap purchase

intention?

5. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention?
6. Apakah brand image memediasi pengaruh vlogger review

terhadap purchase intention?
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Apakah brand image memediasi pengaruh celebrity endorser

terhadap purchase intention?

1.3. Tujuan Penelitian

1.4.

Berdasarkan rumusan yang sudah dikemukakan sebelumnya,

maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

Menganalisis pengaruh vlogger review terhadap brand image.
Menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap brand image.
Menganalisis pengaruh vlogger review terhadap purchase
intention.

Menganalisis celebrity endorser terhadap purchase intention.
Manganalisis pengaruh brand image terhadap purchase intention
Menganalisis mediasi brand image pada vlogger review terhadap
purchase intention.

Menganalisis mediasi brand image pada celebrity endorser

terhadap purchase intention.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan memberi manfaat bagi banyak pihak,

baik akademisi dan praktisi.

1.

Bagi akademisi penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi secara positif untuk memperluas dan menambah
wawasan bagi pengembangan ilmu pengetahuan yang
berhubungan dengan pengaruh vlogger review dan celebrity
endorser terhadap purchase intention dengan brand image serta

sebagai bahan referensi untuk penelitian selanjutnya terhadap
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objek sejenis atau aspek lainnya yang belum terangkum dalam
penelitian ini.

Bagi praktisi penelitian ini diharapkan dapat memberikan
informasi bagi para pelaku bisnis khususnya pada produk
kosmetik agar dapat meningkatkan promosi, citra perusahaan,
minat beli dan meningkatkan penjualan dimasa mendatang.
Sehingga penelitian ini dapat digunakan untuk dasar pemikiran

dan pertimbanga pada pasar global.



BAB VI
SIMPULAN DAN SARAN
6.1. SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan dari rumusan masalah

REPOSITORY

yang didasarkan pada hasil analisis dan pengujian hipotesis yang

University of Islam Malang

telah dilakukan pada bab sebelumnya, maka dari penelitian ini dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Vlogger review berpengaruh signifikan terhadap brand image
2. Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap brand image
3. Vlogger review berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention
4. Celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention
5. Brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
6. Brand image mampu menjadi mediasi pada pengaruh Vlogger
review terhadap purchase intention
7. Brand image mampu menjadi mediasi pada pengaruh Celebrity
endorser terhadap purchase intention
Selain hal di atas, bahwa penelitian ini mengungkapkan bahwa
indikator yang paling berpengaruh pada variabel vlogger review
adalah karakteristik video yang disarankan, indikator yang paling
berpengaruh pada variabel celebrity endorser adalah keahlian,

indikator yang paling berpenagruh pada variabel purchase intention

128
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129

adalah tertarik untuk mencoba dan indikator yang paling berpengaruh
pada variabel brand image adalah citra produk.
6.2. SARAN

Penelitian ini penting bagi produsen dan konsumen kosmetik

REPOSITORY

Wardah di Kota Malang. Berikut disampaikan beberapa saran

University of Islam Malang

penelitian dari penulis:

1. Bagi Perusaahn Wardah, sebagai bahan masukan untuk dapat
memperhatikan indikator Karakteristik video yang disarankan
dalam hal melibatkan vlogger review yang telah menyajikan konten
video tentang mereview produk wardah dengan baik sehingga
berdampak signifikan terhadap meningkatnya purchase intention
dalam diri konsumen.

2. Bagi celebrity endorser yang mempromosikan produk/jasa
hendaknya berlaku jujur (tidak ada unsur kebohongan dalam
penyampaian iklan) sehingga konsumen nantinya tidak merasa
dirugikan.

3. Bagi peneliti selanjutnya, adanya keragaman variabel purcahse
intention yang masih moderat menunjukkan bahwa terdapat
variabel atau faktor-faktor lain yang tidak ada pada model
penelitian, sehingga dalam hal ini penelitian selanjutnya
diharapkan menguji dan mengkaji faktor-faktor lain yang tidak

terdapat dalam penelitian ini seperti variabel loyalitas dll.
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