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ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of endorser credibility and brand credibility
on purchase intention which is mediated by attitude towards brand on Y.0.U beauty products in
West Sumatra. This study uses quantitative methods by collecting data through questionnaires
involving 200 respondents. Data analysis was carried out using the Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS v.4.0.9.9 software. The research
results show that endorser credibility and brand credibility have a positive and significant effect
on attitude towards brand. Apart from that, attitude towards brand also has a positive influence
on purchase intention. Furthermore, attitude towards brand is proven to mediate the
relationship between endorser credibility and purchase intention as well as brand credibility and
purchase intention. The implications of this research can be used by cosmetic companies in
designing more effective marketing strategies by considering the selection of credible endorsers
and increasing brand credibility in order to increase consumer purchase intention.

Keywords: Endorser credibility, brand credibility, attitude towards brand, purchase intention,
PLS-SEM.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh endorser credibility dan brand
credibility terhadap purchase intention yang dimediasi oleh attitude towards brand pada
produk kecantikan Y.0.U di Sumatera Barat. Studi ini menggunakan metode kuantitatif dengan
pengumpulan data melalui kuesioner yang melibatkan 200 responden. Analisis data dilakukan
menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
perangkat lunak SmartPLS v.4.0.9.9. Hasil penelitian menunjukkan bahwa endorser credibility
dan brand credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards brand.
Selain itu, attitude towards brand juga memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention.
Lebih lanjut, attitude towards brand terbukti memediasi hubungan antara endorser credibility
dan purchase intention serta brand credibility dan purchase intention. Implikasi penelitian ini
dapat digunakan oleh perusahaan kosmetik dalam merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif dengan mempertimbangkan pemilihan endorser yang kredibel serta peningkatan
kredibilitas merek guna meningkatkan purchase intention konsumen.

Kata kunci: Endorser credibility, brand credibility, attitude towards brand, purchase intention,
PLS-SEM.

PENDAHULUAN

Fenomena perkembangan industri kecantikan global turut berpengaruh pada
perkembangan industri kecantikan Indonesia. Meningkatnya kesadaran masyarakat
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dalam hal merawat diri membuat masyarakat sangat selektif dalam memilih produk
yang akan digunakan, dilihat dari kecenderungan yang terjadi saat ini di masyarakat
dimana mereka akan mencari informasi seperti ketersediaan dan karakteristik
produk tersebut terlebih dahulu dari berbagai sumber-sumber tantang produk
kosmetik yang mereka incar.

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 (Kotler &
Keller, 2016). 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 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). jika seorang
endorser mendukung suatu produk dan ia dianggap kredibel, maka konsumen
cenderung akan berpikir 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 (kredibilitas merek) berkaitan dengan sejauh mana merek
dianggap dapat diandalkan dan berkualitas. Merek dengan kredibilitas tinggi
cenderung membangun sikap positif di antara konsumen. Sikap positif yang
terbentuk akibat kredibilitas endorser dan merek akan meningkatkan niat konsumen
untuk membeli produk tersebut.

Di Indonesia banyak brand kosmetik yang sudah cukup dikenal di kalangan
masyarakat, salah satunya ialah Youthful Outstanding Unique atau lebih dikenal
dengan Y.0.U. Y.0.U merupakan merek produk kecantikan lokal dari PT Habe Beauty
Group yang sudah hadir meramaikan pasar kosmetik di Indonesia dari tahun 2018.
Y.0.U juga menggunakan endorser untuk menarik minat konsumen untuk membeli
produk mereka. Y.0.U memilih pesinetron Laura Moane sebagai endorser dari produk
mereka. Laura Moane memiliki kredibilitas tinggi dalam bidangnya. Hal ini dapat
dilihat dari jumlah pengikutnya yang signifikan di berbagai platform media sosial
dimana di Instagram Laura memiliki lebih dari dua juta pengikut dan di Tiktok lebih
dari empat juta pengikut yang dimiliki.

Purchase Intention

Menurut (Chin et al, 2020) purchase intention didefinisikan sebagai
kecenderungan subjektif konsumen untuk membeli produk atau layanan tertentu.
Menurut (Kotler & Keller, 2016) purchase intention merupakan perilaku yang timbul
sebagai respons terhadap objek yang menunjukkan harapan konsumen untuk
melakukan pembelian. Sedangkan Menurut (Chang dan Liu,2019) purchase intention
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adalah rencana konsumen untuk membeli sebuah merek dimana telah
mempertimbangkan segala aspek.

Menurut Menurut (Chin et al.,, 2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa
ada empat indikator dari purchase intention yaitu : keinginan untuk membeli,
kemungkinan membeli, niat untuk merekomendasikan dan preferensi pembelian.

Endorser Credibility

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. Menurut (Shimp, 2003) endorser adalah
pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan untuk mendukung
suatu produk. Karena konsumen cenderung mengevaluasi informasi dari sang
komunikator atau selebriti yang memiliki kesamaan seperti tujuan, kesukaan, dan
gaya hidup (Erdogan et al, 2001). Endorser sering disebut juga sebagai direct source
(sumber langsung) yaitu seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan atau
memperagakan sebuah produk.

Menurut (Chin et al,, 2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa ada tiga
indikator yang dimiliki oleh endorser dalam menarik konsumen, yaitu: dapat
dipercaya (trustworthiness), keahlian (expertise), dan daya tarik (attractiveness).

Brand Credibility

Brand credibility atau ekuitas merek didefinisikan sebagai efek pembeda yang
positif setelah mengetahui nama merek terhadap respons konsumen terhadap
produk atau layanan terhadap merek tersebut (Haudi et al., 2022). Brand credibility
menurut (Erdem & Swait, 1998) adalah kepercayaan terhadap suatu posisi informasi
pada suatu produk yang terkandung dalam sebuah merek tergantung pada kemauan
dan kemampuan konsumen untuk menyampaikan pesan yang dijanjikan oleh
perusahaan. Brand credibility adalah kepercayaan terhadap informasi posisi produk
yang tertanam dalam suatu merek, tergantung pada persepsi konsumen tentang
apakah merek tersebut memiliki kemampuan dan kemauan untuk terus memberikan
apa yang telah dijanjikan (Erdem & Swait, 1998).

Menurut (Ohanian, 1991) brand credibility adalah karakteristik positif dari
pengiriman yang mempengaruhi penerimaan pesan penerima, atau validitas
pernyataan komunikasi, atau kepercayaan niat pada satu entitas pada waktu tertentu.
Brand credibilty menurut (Baek & King, 2012) adalah believability (kemampuan dapat
dipercaya) dari produk dan informasi yang tertanam dalam merek, yang mana
tergantung pada persepsi konsumen apakah merek tersebut memiliki kemampuan
dan kesediaan untuk terus memberikan apa yang telah dijanjikan. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh (Chin et al., 2020) indikator dari brand credibility terdiri dari dua
yaitu: kepercayaan dan keahlian.

Attitude Towards Brand

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
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merek akan berpengaruh pada ekuitas merek (Chaudhuri, 1999). Menurut (Chin et
al,, 2020) attitude towards brand didefinisikan sebagai evaluasi konsumen terhadap
suatu merek berdasarkan pengalaman, kepercayaan, dan perasaan mereka terhadap
merek tersebut. Menurut (Spears & Singh, 2004) Attitude towards brand adalah
evaluasi ringkasan yang relatif bertahan lama dan satu dimensi terhadap merek yang
mungkin memberi energi pada perilaku. Menurut (Aaker, 1991) attitude toward
brand merupakan evaluasi keseluruhan konsumen terhadap merek, yang mencakup
perasaan positif atau negatif, kepercayaan, dan sikap konsumen terhadap merek.

Menurut (Keller, 1993) terdapat beberapa indikator yang memengaruhi
attitude towards brand yaitu: persepsi merek, citra merek, kualitas produk dan
pengalaman konsumen.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini melibatkan 200 responden yang mengetahui produk
skincare Y.0.U yang berada di Sumatera Barat, dalam penelitian ini menggunakan
aplikasi SmartPLS v.4.0.9.9 untuk mengolah data penelitian, dalam penelitian ini
terdapat kriteria yang ditetapkan sebagai berikut:

Tabel 1. Uji Prasyarat

oW Prasarat

Validitas Nilai Outer Loading awal,
Outer Loading akhir, dan Cross Loading
>0.7
Reliabilitas Nilai Cronbach alpha 0.7dan
Composite reliability >0.7
Uji Hipotesis P-Value >0.05
HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 2. Output Path Coefficient

Original | Sample | Standard | T statistics | P Keterangan

sample | Mean | deviation | (|JO/STDEV]) | Values

(0) (M) (STDEV)
ATB->PI | 0.723 0.723 | 0.044 16.385 0.000 Diterima
BC->ATB | 0.227 0.228 | 0.087 2.617 0.009 Diterima
EC->ATB | 0.348 0.356 | 0.077 4.489 0.000 Diterima
BC -> ATB | 0.164 0.166 | 0.067 2.456 0.014 Diterima
-> PI
EC -> ATB | 0.251 0.258 | 0.060 4.183 0.000 Diterima
-> Pl

H1 : Endorser Credibility berpengaruh positif terhadap Attitude Toward Brand
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Pada tabel 2 Endorser Credibility (EC) memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap Attitude Toward Brand (ATB) karena hasil hipotesis ini
memberikan nilai yang tertera pada tabel 4 yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic
4.489 atau >0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (0)
adalah sebesar 0.348. Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis
pertama diterima yaitu Endorser Credibility berpengaruh positif terhadap Attitude
Towards Brand.

H2 : Brand Credibility berpengaruh positif terhadap Attitude Toward Brand.

Pada tabel 2 Brand Credibility (BC) memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap Attitude Towards Brand (ATB) karena hasil hipotesis ini
memberikan nilai yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic 2.617 atau >0.196, nilai
P Value 0.009 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah sebesar 0.348.
Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis kedua diterima yaitu Brand
Credibility berpengaruh positif terhadap Attitide Toward Brand.

H3 : Attitude Toward Brand berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

Pada tabel 2 Attitude Towards Brand (ATB) memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention (PI) karena hasil hipotesis ini memberikan
nilai yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic 16.385 atau >0.196, nilai P Value 0.000
atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah sebesar 0.723. Hasil dari
penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis ketiga diterima yaitu Attitude
Towards Brand berpengaruh positif terhadap Purcahase Intention.

H4 : Attitude Towards Brand memediasi hubungan antara endorser credibility dan
Purchase Intention

Pada tabel 2 juga dirangkum pengaruh tidak langsung yang dilakukan
menggunakan metode bootstrapping dalam PLS. Hasil hipotesis ini memberikan nilai
yang tertera pada tabel 4 yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic 4.183 atau
>(0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (0) adalah
sebesar 0.251. Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis ke- empat
diterima yaitu terdapat pengaruh positif signifikan antar variabel.

H5 : Attitude Towards Brand memediasi hubungan antara Brand Credibility dengan
Purchase Intention

Pada tabel 4 juga dirangkum pengaruh tidak langsung yang dilakukan
menggunakan metode bootstrapping dalam PLS. Hasil hipotesis ini memberikan nilai
yang tertera pada tabel 4 yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic 2.456 atau
>(0.196, nilai P Value 0.014 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (0) adalah
sebesar 0.164. Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis ke- lima
diterima yaitu terdapat pengaruh positif signifikan antar variabel.
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Gambar 2. Hasil Model Struktural

Pengaruh Endorser Credibility terhadap Attitude Towards Brand

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Chin et al., 2020) yang
menyatakan adanya pengaruh positif antara Endorser Credibility terhadap Brand
Credibility. Keahlian, kepercayaan, dan daya tarik pendukung yang dirasakan
konsumen dapat memengaruhi evaluasi konsumen terhadap suatu merek secara
positif atau negatif. Muda et al, (2014) dalam penelitian yang dilakukannya
menemukan bahwa adanya hubungan yang positif antara endorser credibility dengan
attitude towards brand. Endorser credibility secara luas mengubah sikap konsumen
terhadap merek dan juga niat pembelian (Mukherjee, 2012). Dalam penelitian yang
dilakukan oleh (Chan et al., 2013) ditemukan hubungan yang baik antara endorser
credibility dan attitude towards brand.

Pengaruh Brand Credibility terhadap Attitude Towards Brand

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Paul & Bhakar, 2018) juga
menunjukkan hubungan yang signifikan dan positif antara brand credibility dan
attitude towards brand. (Erdem & Smith, 2004). Ketika konsumen percaya bahwa
suatu merek mampu memenuhi klaim dan janji yang disampaikan, mereka akan
mengembangkan sikap positif terhadap merek tersebut. Persepsi konsumen
terhadap keandalan, pengetahuan, dan daya tarik merek mungkin menarik dan
melibatkan konsumen dengan merek tersebut. Brand credibility tidak hanya
membentuk persepsi positif terhadap merek, tetapi juga memengaruhi bagaimana
konsumen memandang nilai dan kualitas produk yang ditawarkan.
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Pengaruh Attitude Towards Brand terhadap Purchase Intention

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Chin et al., 2020) dimana
pada penelitian ini menyatakan adanya hubungan positif antara Attitude Towards
Brand terhadap Purchase Intention. Merek yang 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 merek.

Attitude Towards Brand memediasi hubungan antara Endorser Credibility dan
Purchase Intention

Menurut (Chin et al., 2020) attitude towards brand berperan sebagai mediasi
yang signifikan dalam hubungan antara endorser credibility dan purchase intention.
Endorser credibility, yang mencakup keahlian, daya tarik, dan kepercayaan terhadap
endorser, dapat meningkatkan sikap positif konsumen terhadap merek. Sikap positif
ini kemudian menjadi faktor penting yang memengaruhi niat beli konsumen terhadap
produk atau layanan yang diiklankan. Dengan kata lain, ketika konsumen memiliki
persepsi positif terhadap merek akibat kredibilitas endorser, hal ini akan mendorong
purchase intention secara signifikan melalui pembentukan attitude yang lebih kuat
terhadap merek.

Attitude Towards Brand memediasi hubungan antara Brand Credibility dan
Purchase Intention

Menurut (Chin et al., 2020) attitude towards brand memainkan peran penting
sebagai mediasi dalam hubungan antara brand credibility dan purchase intention.
Brand credibility yang mencakup kepercayaan pelanggan terhadap kemampuan
merek dan keandalan merek dalam memenuhi janji-janjinya, dapat memengaruhi
bagaimana konsumen berperilaku terhadap merek tersebut. Konsumen yang
memiliki persepsi positif tentang kredibilitas suatu merek cenderung memiliki sikap
yang lebih positif terhadap merek tersebut. Selain itu, sikap yang positif ini
merupakan faktor utama yang mendorong konsumen untuk membeli barang atau
jasa yang ditawarkan oleh merek.

KESIMPULAN

«

Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis “ Pengaruh Endorser
Credibility dan Brand Credibility Terhadap Purchase Intention yang Dimediasi Oleh
Attitude Towards Brand Pada Produk Y.0.U Di Sumatera Barat “. Dapat disimpulkan
bahwa Endorser Credibility dan Brand Credibility memiliki pengaruh tidak langsung
terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh Attitude Towards Brand dengan hasil
bahwa Endorser Credibility berpengaruh positif terhadap Attitude Towards Brand,
Brand Credibility berpengaruh positif terhadap Attitude Towards Brand, Attitude
Towards Brand berpengaruh positif terhadap Purchase Intention, Attitude Towards
Brand memediasi hubungan antara Endorser Credibility dan Purchase Intention,
Attitude Towards Brand memediasi hubungan antara Brand Credibility dan Purchase
Intention.
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Implikasi akademis dan praktis dari penelitian ini diharapkan bagi penelitian
ini sebagai referensi dan menghubungkan salah satu variabel dengan variabel lainnya
dengan variabel lainnya yang dapat memengaruhi variabel yang ada dalam penelitian
ini, kedua dalam penelitian ini adanya hipotesis yang berbeda pada jurnal acuan awal
(Chin etal., 2020) dimana pada jurnal acuan awal memakai dua variabel mediasi yaitu
Attitude Towards Brand dan Attitude Towards Brand Credibility, sedangkan pada
penelitian ini peneliti hanya memakai satu mediasi yaitu Attitude Towards Brand saja.
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