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ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji peran persepsi nilai dalam memediasi pengaruh 

kredibilitas celebrity endorser pada niat beli produk kosmetik Wardah di kota Denpasar. 

Penelitian ini dilakukan pada responden yang berdomisili di Kota Denpasar. Sampel yang 

diambil sebanyak 100 responden dengan menggunakan metode purposive sampling. 

Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuisioner dengan menggunakan skala likert 5 

poin untuk 10 item pertanyaan. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis jalur (path 

anaylsis) dengan program SPSS 13.00 for windows dan uji Sobel untuk melihat pengaruh 

variabel memediasi. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli dan persepsi nilai. Persepsi nilai 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Penelitian ini juga membuktikan bahwa 

persepsi nilai secara signifikan memediasi hubungan antara celebrity endorser terhadap niat 

beli.  
 

Kata Kunci: persepsi nilai, celebrity endorser, niat beli 

 

 

ABSTRACT 

This paper aims to know the role of perceived value in mediating the effect of celebrity endorser 

credibility to purchase intention Wardah cosmetic product. The sample used in this study were 

100 people who lives in Denpasar by using purposive sampling method. Data collected by 

giving questioner with the likert scale 5 points for 10 item of questions. Data analysis technique 

is done by using path analysis with SPSS 13.00 for windows program and sobel test to know the 

mediating effect. The result shows that celebrity endorser has positive and significant effect on 

purchase intention and perceived value. Perceived value has positive and significant effect on 

purchase intention. This study also proof that perceived value can significantly mediate the 

effect of celebrity endorser on purchase intention. 

 

Keywords: perceived value, celebrity endorser, purchase intention 
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PENDAHULUAN 

Bagi wanita, kosmetik dianggap sebagai salah satu cara untuk menutupi 

kekurangan maupun menyempurnakan penampilannya dan sebagai salah satu bentuk 

penunjang kepercayaan diri sehingga wanita lebih prima tampil di kehidupan 

sosialnya. Berkembangnya bisnis make up yang ada kini semakin pesat, hal ini dapat 

dilihat dari persaingan produsen kosmetik yang berlomba-lomba mengeluarkan 

varian kosmetik yang bersaing baik dalam segi manfaat yang ditawarkan, harga yang 

bersaing dan keunikan-keunikan lain sebagai ciri khas dari setiap produk kosmetik 

yang beredar di pasaran, didukung oleh hasil data dari kementerian perindustrian 

yang menyatakan bahwa peningkatan penjualan kosmetik pada tahun 2012 sebesar 14 

persen menjadi Rp 9,76 triliun dari sebelumnya Rp 8,5 triliun 

(http://kemenperin.go.id/).  

Kemunculan kosmetik dengan brand luar tidak mengurangi produsen 

kosmetik dalam negeri untuk memasarkan produknya juga. Hal ini memperlihatkan 

bahwa masih tingginya minat konsumen pada kosmetik dalam negeri yang diminati 

oleh kalangan menengah yang menjadi pemicu pesatnya penjualan kosmetik dalam 

negeri dan salah satu produk yang sedang menggarap pasar sekarang adalah Wardah. 

Wardah dengan banyak seri atau jenis kosmetik yang dikeluarkan mampu 

memberikan banyak pilihan bagi konsumen dengan mencocokan kebutuhan dengan 

produk yang tersedia. Selain itu, harga yang terjangkau namun mampu memberikan 

manfaat-manfaat lebih ini menjadikan Wardah sebagai salah satu produk kosmetik 
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dalam negeri yang penjualan dan ketenarannnya menyamai produk kosmetik luar. 

Berdasarkan data yang dilansir pada www.topbrand-award.com tercatat Wardah 

menempati urutan pertama dalam beberapa penjualan jenis produk tahun 2015.  

Beberapa artis dipilih berdasarkan segmentasi dan sasaran produk ini 

diluncurkan serta mampu menyampaikan filosofi dan tema yang diusung Wardah. 

Artis ini yang disebut dengan celebrity endorser yaitu pemanfaatan seorang public 

figure yang terkenal oleh masyarakat dan mendapat pengakuan publik atas 

prestasinya dan dipercaya menjadi ikon sebuah produk sehingga dapat mendukung 

produk yang dipromosikannya (Murti, 2014). Penggunaan selebriti untuk 

menyampaikan produk ke masyarakat memang terbukti mampu meningkatkan 

penjualan dari produsen kosmetik dan juga niat beli dari masyarakat. Menurut Pakaya 

(2012) penggunaan selebriti sebagai bintang iklan bertujuan untuk memperoleh 

perhatian dari masyarakat yang pada akhirnya akan mendatangkan tanggapan yang 

positif.  

Memanfaatkan celebrity sebagai endorser memang lebih mudah dalam 

mempengaruhi psikologis konsumsi konsumen, hal tersebut akan menciptakan 

persepsi positif terhadap produk yang dipromosikannya dan meningkatkan niat beli 

(Haryantara dan Ekawati, 2015). Menurut Hollensen & Schimmelpfennig (2013) 

kontrak tokoh terkenal hampir pasti menjamin jumlah minimum perhatian konsumen, 

liputan media, recall lebih tinggi dari merek dan kredibilitas untuk produk-

produknya. Atlet terkenal dan selebriti lainnya yang banyak digunakan dalam iklan 

untuk meningkatkan recall konsumen terhadap produk dan positif mempengaruhi 

http://www.topbrand-award.com/
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perilaku pemilihan merek mereka (Shimp, 2003; Bowman, 2002 dalam Lear et al., 

2009). Menurut penelitian Putra dan Giantari (2014) mengatakan semakin baik dan 

gencar perusahaan dalam melakukan penjualan dengan menggunakan celebrity 

endorser, maka niat membeli pada suatu produk akan mengalami peningkatan. Begitu 

pun menurut Pakaya (2012) mengatakan bahwa pemilihan selebriti sebagai endorser 

harus diperhatikan oleh pemasar untuk dapat menyelaraskan citra artis dengan citra 

produk. 

Kemunculan trend dari penggunaan celebrity endorser yang menjamur juga 

tidak membuat produsen melupakan dari tujuan awal dibentuknya produk tersebut. 

Chi et al. (2009) mengatakan bahwa persepsi nilai merupakan faktor penting dalam 

proses tercapainya keputusan pembelian konsumen dan konsumen akan membeli 

produk dengan nilai yang tinggi jika dirasa memiliki nilai yang lebih. Menurut 

Sweeney and Soutar (2001) dan Woodruff (1997) dalam Yee et al. (2011) 

mendefinisikan nilai pelanggan sebagai preferensi yang dirasakan pelanggan dan 

evaluasi, atribut produk, atribut kinerja dan konsekuensi dalam hal mencapai tujuan 

pelanggan. Semakin tinggi persepsi nilai yang dimiliki konsumen maka semakin 

tinggi pula niat beli konsumen, yang berarti persepsi nilai memiliki pengaruh positif 

terhadap niat beli (Hansudoh, 2012). Persepsi nilai merupakan penilaian konsumen 

yang dilakukan dengan cara membandingkan antara manfaat/keuntungan yang akan 

diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan akan sebuah produk (Ariyanti dan 

Iriani, 2014). 
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Penggunaan celebrity endorser dan pertimbangan persepsi nilai dari 

konsumen memiliki tujuan untuk meningkatkan niat beli, dimana niat beli menurut 

Hansudoh (2012) niat beli dapat diartikan sebagai keinginan untuk membeli yang 

merupakan bagian dari proses menuju kearah tindakan pembelian yang dilakukan 

oleh seorang konsumen. Ling et al. (2010) menyatakan bahwa niat beli adalah situasi 

ketika pelanggan bersedia dan berniat untuk terlibat dalam transaksi. Minat adalah 

suatu bentuk pikiran yang nyata dari refleksi rencana pembeli untuk membeli 

beberapa unit dalam jumlah tertentu dari beberapa merek yang tersedia dalam periode 

waktu tertentu (Stephanie, 2013). Niat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus 

terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada 

akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 

mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu (Murti, 2014). 

Berdasarkan uraian pada latar belakang, yang menjadi pokok pembahasan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 1). Bagaimanakah pengaruh kredibilitas 

Celebrity Endorser pada niat beli produk kosmetik Wardah?; 2). Bagaimanakah 

pengaruh Celebrity Endorser pada Persepsi Nilai?; 3). Bagaimanakah pengaruh 

Persepsi Nilai pada niat beli produk kosmetik Wardah?; 4). Bagaimanakah peran 

Persepsi Nilai dalam memediasi kredibilitas Celebrity endorser pada niat beli produk 

kosmetik Wardah? 

Berdasarkan permasalahan pada rumusan masalah di atas, maka tujuan yang 

ingin dicapai pada penelitian ini adalah: 1). Untuk menjelaskan pengaruh celebrity 

endorser terhadap niat beli produk kosmetik Wardah; 2). Untuk menjelaskan 
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pengaruh celebrity endorser terhadap persepsi nilai; 3). Untuk menjelaskan pengaruh 

persepsi nilai terhadap niat beli produk kosmetik Wardah; 4). Untuk menjelaskan 

peran persepsi nilai dalam memediasi celebrity endorser terhadap niat beli produk 

kosmetik Wardah. 

Berdasarkan uraian tersebut diatas maka kegunaan dari penelitian ini secara 

teoritis agar mampu menambah khasanah ilmu pengetahuan dan menjadi bahan 

referensi untuk penelitian yang menyangkut tentang celebrity endorser, persepsi 

nilaai sebagai pemediasi dan niat beli produk kosmetik Wardah di kota Denpasar. 

Selain kegunaan secara teoritis, kegunaan secara praktis adalah diharapkan bagi 

manajemen kosmetik Wardah mampu memanfaatkan hasil penelitian ini sebagai 

bahan pertimbangan peran penggunaan selebriti sebagai endorser yang menjadi 

strategi pemasaran serta tidak mengabaikan persepsi nilai yang dibentuk konsumen 

terhadap produk Wardah yang nantinya akan memunculkan niat beli konsumen. 

Solomon (2007) dalam Suprapti (2010:2) menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen menggambarkan suatu studi tentang berbagai proses yang terlibat ketika 

individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan atau membuang produk, 

jasa, gagasan, atau pengalaman yang memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor internal dan eksternal. Artinya, 

adalah bahwa perilaku konsumen baik konsumen individu maupun konsumen 

organisasi, dipengaruhi oleh faktor di dalam dirinya (Seperti persepsi, pembelajaran, 

kepribadian, sikap, dan sebagainya) dan oleh faktor di luar dirinya atau faktor 
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lingkungan (seperti faktor situasi, kelompok referensi, keluarga, dan lingkungan 

pemasaran). 

Menurut Suprapti (2010:68), persepsi didefinisikan sebagai proses yang 

dilalui seseorang untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi stimuli ke 

dalam sebuah gambaran tentang dunia, yang memiliki arti atau makna dan bersifat 

koheren. Chi et al. (2009) mengatakan bahwa persepsi nilai merupakan faktor penting 

dalam proses tercapainya keputusan pembelian konsumen dan konsumen akan 

membeli produk dengan nilai yang tinggi jika dirasa memiliki nilai yang lebih. 

Persepsi nilai di definisikan sebagai sejauh mana suatu individu percaya bahwa 

menggunakan sistem tertentu akan meningkatkan nya atau kinerja pekerjaannya (Al-

Gahtani, 2001; Davis, 1993; Mathwick et al., 2001 dalam Fariman 2014). Nilai yang 

dirasakan adalah konsumen mengevaluasi semua manfaat dari produk atau layanan 

atau memahami sebanyak yang ia peroleh dari apa yang diberikan kepadanya 

(Akdeniz, 2015).  

Selebriti ditandai dan didefinisikan sebagai orang yang menghargai 

keterbukaan terhadap perbedaan dan menggunakan perbedaan ini untuk kepentingan 

semua pembeli bahwa produk tertentu atau perusahaan memiliki keunggulan dan 

kelemahan yang berbeda (Khan et al.,2016) selebriti secara definisi adalah orang-

orang yang dikenal secara luas oleh masyarakat, baik itu seorang bintang film, 

penyanyi, atlit, maupun model. Seperti diketahui, iklan sebenarnya merupakan bentuk 

penyampaian pesan suatu merek kepada konsumen. Pemilihan selebriti dalam 

penyampaian pesan tersebut nantinya diharapkan dapat menimbulkan dampak yang 
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cepat dalam brand awareness dan brand recognition (Hansudoh. 2012). Selebriti 

adalah kepribadian terkemuka yang mendapat pengakuan publik dan menggunakan 

pengakuan tersebut untuk membujuk pelanggan dan para selebriti ini bisa lebih baik 

mempengaruhi keinginan dan perasaan target penonton daripada non-selebriti 

(Naveed et al., 2014).  

Niat beli dapat diklasifikasikan sebagai salah satu komponen dari perilaku 

kognitif konsumen tentang bagaimana sebuah individu bermaksud untuk membeli 

merek tertentu (Ling et al., 2010). Minat membeli dapat diartikan sebagai keinginan 

untuk membeli yang merupakan bagian dari proses menuju kearah tindakan 

pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen (Hansudoh, 2012). Terdapat 

beberapa faktor yang memperngaruhi minat beli (Kotler, 2005 dalam Swistiani, 2015) 

yaitu 1). Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 

disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat negatif orang 

lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk 

menuruti keinginan orang lain; 2). Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini 

nantinya akan dapat mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. 

Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah dia percaya diri 

dalam memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak.  

Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen tersebut dapat membuat lima 

sub keputusan pembelian yaitu 1).  Keputusan merk; 2).  Keputusan pemasok; 3). 

Keputusan kuantitas; 4).  Keputusan waktu; 5).  Keputusan metode pembayaran. 
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Menurut Alfarazy (2014) dimana dalam penelitiannya menjelaskan bahwa 

terdapat pengaruh yang “kuat” antara Celebrity Endorser Sherina Munaf terhadap 

minat beli konsumen terhadap produk Advan Vandroid S5-F. Menurut penelitian 

Putra dan Giantari (2014) mengatakan semakin baik dan gencar perusahaan dalam 

melakukan penjualan dengan menggunakan celebrity endorser, maka niat membeli 

pada suatu produk akan mengalami peningkatan. Senada dengan hasil tersebut, 

Indraswari dan Pramudana (2014) menemukan bahwa kredibilitas celebrity endorser 

berpengaruh positif terhadap niat konsumen untuk membeli suatu produk. Menurut 

Shafiq et al. (2011) mengutarakan hasil serupa bahwa selebriti sebagai endorser 

mampu meningkatkan niat beli konsumen. Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat 

dikemukakan hipotesis yaitu: 

H1: Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

 Chi et al. (2011) mengindikasikan bahwa kredibilitas celebrity endorser 

mempengaruhi persepsi nilai secara positif. Hasil penelitian Hansudoh (2012) 

mengatakan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh yang positif terhadap 

persepsi nilai, dimana hasil tersebut menunjukan hasil yang positif signifikan. Arsinta 

dan Purnami (2015) memaparkan bahwa hasil pengujian yang di dapat menunjukan 

bahwa kredibilitas celebrity endorser secara positif signifikan berpengaruh pada 

persepsi nilai. Zafar and Mahira (2012) menyebutkan hasil bahwa daya tarik fisik, 

kredibilitas dan kesesuaian selebriti terhadap produk yang diiklankan memiliki 

dampak positif pada persepsi pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat 

dikemukakan hipotesis yaitu: 
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H2: Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai 

Chi et al. (2011) menyebutkan bahwa nilai yang dirasakan merupakan faktor 

penting dalam proses keputusan pembelian konsumen dan konsumen akan membeli 

produk dengan nilai yang tinggi. Dengan kata lain semakin tinggi persepsi nilai yang 

dimiliki konsumen maka semakin tinggi pula niat beli konsumen, yang berarti 

persepsi nilai memiliki pengaruh positif terhadap niat beli (Hansudoh, 2012). Persepsi 

nilai terhadap produk telah secara signifikan mempengaruhi niat beli atau niat belanja 

konsumen (Chen, 2012). Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat dikemukakan 

hipotesis yaitu: 

H3: Persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

Hansudoh (2012) mengatakan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh 

positif terhadap niat beli yang di mediasi oleh persepsi nilai. Arsinta dan Purnami 

(2015) dalam penelitiannya juga menunjukkan hasil analisis tentang pengaruh tidak 

langsung kredibilitas celebrity endorser pada niat beli, melalui persepsi nilai 

menunjukkan tanda positif. Berdasarkan dari hasil penelitian sebelumnya, maka 

hipotesis penelitian ini yaitu: 

H4 : Persepsi nilai berperan secara positif signifikan dalam memediasi celebrity 

endorser terhadap niat beli 

 

 

 
Persepsi Nilai 

(M) 

Celebrity Endorser 

(X1) 

Niat Beli 

 (Y) 

H4 

H2 

H1 

H3 
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Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian 

Dari kajian teoritis dan empiris yang telah dilakukan, penulis merumuskan 

kerangka berpikir seperti pada Gambar 1. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan penelitian yang bersifat asosiatif dengan tujuan 

untuk mengetahui pengaruh atau hubungan antara dua variabel atau lebih celebrity 

endorser sebagai variabel eksogen, niat beli sebagai variabel endogen dan persepsi 

nilai sebagai variabel mediasi. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 

metode survey dengan menggunakan kuisioner kepada responden yang telah dijaring 

dengan teknik purposive sampling. Total responden yang digunakan sebanyak 100 

orang responden. Tambahan data yang digunakan berasal dari hasil observasi, berita 

online serta studi empiris yang berkaitan dengan variabel yang digunakan.  

Butir – butir pernyataan yang digunakan dalam kuisioner diukur dengan 

menggunakan skala likert yang dimana 1 berarti sangat tidak setuju dan 5 berarti 

sangat setuju. Variabel celebrity endorser digunakan 4 indikator. Variabel persepsi 

nilai digunakan 3 indikator. Variabel niat beli digunakan 3 indikator. Data akan 
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diolah menggunakan teknik Path Analysis dengan menggunakan program SPSS 

13.00 for windows. 

Indikator variabel celebrity endorser dalam penelitian ini, mengacu pada 

Adani (2015) dan Hansudoh (2012) yaitu: 1). Selebriti yang populer di mata 

masyarakat dapat dinilai dari prestasi jangka pendek atau selebriti yang sudah senior 

pun banyak yang digunakan sebagai endorser karena dikenal lebih luas oleh 

masyarakat segala usia dan selebriti yang digunakan ini mampu menyampaikan 

produk Wardah ke masyarakat; 2). Daya tarik yang dimiliki selebriti sebagai endorser 

produk wardah ini biasanya dilihat dari segi fisik yang dimiliki selebriti. Daya tarik 

ini biasanya menjadi pertimbangan produsen karena konsumen akan langsung tertarik 

dengan wajah yang cantik maupun tampan; 3). Talenta yang dimiliki selebriti 

menjadi kekaguman untuk masyarakat. Talenta ini terkadang mampu meningkatkan 

daya tarik konsumen terhadap selebriti sebagai endorser produk Wardah; 4). 

Kepercayaan terhadap selebriti sebagai endorser produk Wardah dapat 

mempengaruhi pandangan konsumen terhadap selebriti tersebut sehingga saat 

selebriti tersebut membawa produk wardah, maka konsumen akan menilai selebriti 

sebagai endorser produk Wardah tersebut. 

Indikator persepsi nilai dalam penelitian ini, menurut Yee et al. (2011) dan 

Fariman (2014) yaitu: 1). Kualitas yang terlihat dari produk biasanya menampilkan 

produk setelah pemakaian pada deskripsi singkat di kemasan produknya dan ini 

menjadi fokus konsumen dalam menilai produk wardah ini; 2). Harga yang sesuai 
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dari produk memiliki daya pikat tersendiri bagi konsumen dalam menjadikannya 

sebagai produk yang dicari namun manfaat yang mampu diberikan juga tak luput 

menjadi pembanding dengan harga produk lainnya sehingga konsumen mampu 

melihat harga dengan manfaat yang sebanding; 3) Fungsi dari fitur produk yang 

beragam dan disesuaikan dengan jenis dan kebutuhan kulit konsumen dan juga 

disesuaikan dengan cuaca yang berubah-ubah menjadi salah satu penilaian tersendiri 

konsumen terhadap produk ini. 

Indikator niat beli menurut Hansudoh (2012), yaitu: 1). Niat membeli yang 

berhubungan dengan selebriti sebagai endorser produk Wardah dengan wajah yang 

cantik dan terkenal mampu menimbulkan niat beli konsumen karena langsung 

mengekspektasi bahwa jika membeli produk Wardah akan sama seperti selebriti 

tersebut; 2). Niat membeli dengan kemasan yang menarik yang digunakan oleh 

produk Wardah dan desain yang sesuai target konsumen yang dituju mampu 

menimbulkan niat beli dari konsumen terhadap produk Wardah; 3). Niat membeli 

dengan manfaat yang ditawarkan produk yang dirasakan oleh konsumen melalui 

beberapa review dari masyarakat yang sudah pernah menggunakan produk Wardah 

tersebut mampu menumbuhkan niat untuk membeli produk Wardah. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden terbanyak dengan persentase 37 

persen diperoleh dengan rentang usia 27 tahun sampai 31 tahun dikarenakan pada 

rentang usia ini responden wanita pada usia ini lebih bijaksana dalam memilih produk 
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yang akan digunakan selain itu responden juga lebih mengenal selebriti yang 

menggunakan kosmetik Wardah. Peringkat kedua, diikuti oleh responden yang 

berusia 32 tahun sampai 36 tahun dengan jumlah persentase sebesar 24 persen pada 

peringkat kedua. Peringkat ketiga responden dengan rentang usia 22 tahun sampai 26 

tahun mendapat jumlah persentase sebesar 20 persen. Peringkat keempat dan kelima 

masing-masing yaitu responden usia 17 tahun sampai 21 tahun dengan persentase 13 

persen dan responden dengan peringkat terakhir yaitu responden diatas usia 36 tahun 

dengan persentase sebesar 6 persen.  

Hasil perolehan responden tersebut mengindikasikan bahwa semakin dewasa 

responden maka responden akan mampu lebih teliti dalam memilah produk-produk 

yang ada di pasaran dan melihat manfaat yang diterima setelah pembelian ataupun 

penggunaannya. Selain itu, pekerjaan dari responden juga memperlihatkan bahwa 

responden didominasi oleh pegawai negeri sipil (PNS) sebesar 35 persen dan 

selanjutnya diikuti oleh responden yang berprofesi sebagai ibu rumah tangga sebesar 

32 persen. Profesi pegawai BUMN atau BUMS menempati urutan ketiga dan pada 

urutan ke empat dan kelima yaitu responden yang memiliki profesi pelajar dan 

mahasiswa serta wiraswasta menempati urutan terakhir dengan jumlah persentase 

terendah sebesar 5 persen. Hal ini mengindikasikan bahwa ibu urmah tangga dan 

pegawai negeri sipil memiliki waktu luang lebih banyak untuk melihat-lihat poduk 

dan selebriti yang menjadi endorser melalu media digital. 
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Tabel 1. 

Karakteristik Responden 

Sumber: Data Primer, 2016 

   

  Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh koefisien korelasi antara skor suatu 

indikator dengan skor total seluruh indikator lebih besar dari 0,3 (r ≥ 0,3) 

mengindikasikan seluruh indikator yang digunakan untuk mengukur variabel 

penelitian adalah valid. 

Tabel 2. 

Uji Validitas 

 Sumber: Data diolah, 2016 

No Kriteria Klasifikasi Jumlah 

(orang) 

Persentase (%) 

1 Usia 

(tahun) 

17-21  13 13 

2 22-26  20 20 

3 27-31  37 37 

4 32-36  24 24 

5 >36  6 6 

 Total 100 100 

1 Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 13 13 

2 Pegawai Negeri Sipil 35 35 

3 Wiraswasta 5 5 

4 Pegawai BUMN/BUMS 15 15 

5 Ibu Rumah Tangga 32 32 

 Total 100 100 

No Variabel Item 

Pernyataan 

Korelasi Item Total Keterangan 

1 Celebrity 

Endorser (X) 

 

X1.1 0,808 Valid 

X1.2 0,750 Valid 

X1.3 0,802 Valid 

X1.4 0,730 Valid 

2 

 

 

Persepsi 

Nilai (M) 

 

M1.1 0,800 Valid 

M1.2 0,719 Valid 

M1.3 0,750 Valid 

3 Niat Beli (Y) Y1.1 0,854 Valid 

Y1.2 0,691 Valid 

Y1.3 0,839 Valid 
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 Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai reliabilitas dari masing-masing variabel 

yang diuji memperoleh nilai hasil diatas 0,6 (ɑ ≥ 0,6). Hasil ini menunjukkan bahwa 

terdapat konsistensi dan kehandalan dari seluruh indikator yang digunakan dalam 

variabel penelitian. 

Tabel 3. 

Uji Reliabilitas 
No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Celebrity Endorser (X) 0,806 Reliabel 

2 Persepsi Nilai (M) 0,806 Reliabel 

3 Niat Beli (Y) 0,824 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2016 

Berdasarkan hasil analisis jalur substruktur 1 seperti yang disajikan pada Tabel 

4, maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 

M = βX + e1………………………………...…………………………….. (1) 

M = 0,660X + e1 

Tabel 4. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.697 .690  5.357 .000 

Celebrity 

Endorser 

.490 .056 .660 8.708 .000 

R1 Square 

F Statistik 

Signifikansi 

0,436 

75,837 

0,000 

Sumber: Data diolah, 2016 

Berdasarkan hasil analisis jalur substruktur 2 seperti yang disajikan pada Tabel 

5, maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 

Y = βX + βM + e2……………………………………………..…… (2) 
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 Y = 0,306X + 0,474M + e2 

Tabel 5. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.057 .770  2.673 .009 

Celebrity Endorser .238 .074 .306 3.232 .002 

Persepsi Nilai .497 .099 .474 5.013 .000 

R2 Square 

F Statistik 

Signifikansi 

0,510 

50,540 

0,000 

Sumber: Data diolah, 2016 

Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, maka dapat disusun 

model diagram jalur akhir. Sebelum menyusun model diagram jalur akhir, terlebih 

dahulu dihitung nilai standar eror yaitu: 

Pei =  

Pe1 = = 0,751 

Pe2 =  =  = 0,700 

Berdasarkan perhitungan pengaruh error (Pei), didapatkan hasil pengaruh 

error (Pe1) sebesar 0,751 dan pengaruh error (Pe2) sebesar 0,700. Hasil koefisien 

determinasi total adalah sebagai berikut:  

R²m = 1 – (Pe1)
2
 (Pe2)

2
 

= 1 – (0,751)
2 

(0,700)
2 

 

 = 1 – (0,564) (0,490)  

 = 1 – 0,276 = 0,724 
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Nilai determinasi total sebesar 0,724 mempunyai arti bahwa sebesar 72,4% 

variasi Niat Beli dipengaruhi oleh variasi Celebrity Endorser dan Persepsi Nilai, 

sedangkan sisanya sebesar 27,6% djelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan 

ke dalam model. 

 

 

 

  

  

 

 

 

Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur 

Tabel 6. 

Rangkuman Hasil Uji 

Pengaruh 

Variabel 

Pengaruh 

Langsung 

 Pengaruh Tidak Langsung Melalui 

Persepsi Nilai 

 (M) ( 1 x 3) 

Pengaruh Total 

X → M 0,660 - 0,660 

X  → Y 
0,306 0,313 0,619 

M → Y 
0,474 - 0,474 

Sumber: Data diolah, 2016 

Berdasarkan diagram jalur pada Gambar 2 maka dapat dihitung besarnya 

pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung serta pengaruh total antar variabel. 

Uji sobel merupakan alat analisis untuk menguji signifikansi dari hubungan tidak 

e2 
0,700 

0,751 

e1 

β 3 = 0,474 β 1 = 0,660 

β 2  = 0,306 

Celebrity 

Endorser (X) 

Persepsi Nilai (M) 

 

Niat Beli (Y) 
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langsung antara variabel independen dengan variabel dependen yang dimediasi oleh 

variabel mediator. Uji Sobel dirumuskan dengan persamaan berikut dan dapat 

dihitung dengan menggunakan aplikasi Microsoft Excel 2007. Bila nilai kalkulasi Z 

lebih besar dari 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95 persen), maka variabel mediator 

dinilai secara signifikan memediasi hubungan antara variabel terikat dan variabel 

bebas. 

……………………………………………….…………… (3) 

Keterangan : 

 a  = 0,660 

 Sa= 0,056 

 b  = 0,474 

 Sb = 0,099 

 

 

 

 

Z = 4,425 

Hasil Uji Sobel menunjukkan nilai Z = 4,425 > 1,96 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti persepsi nilai dinilai secara signifikan 

memediasi variabel celebrity endorser pada niat beli produk wardah di kota 

Denpasar. 
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Berdasarkan hasil analisis pengaruh Celebrity Endorser terhadap Niat Beli 

diperoleh nilai Sig. t sebesar 0,002 dengan nilai koefisien beta 0,306. Nilai Sig. t 

0,002 < 0,05 bahwa Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Niat Beli. Penelitian ini didukung oleh penelitian dari Alfarazy (2014) yang 

menyatakan bahwa Pengaruh penggunaan celebrity endorser Sherina Munaf pada 

iklan Advan Vandroid S5-F Terhadap Minat Beli Konsumen memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan. Penelitian dari Putra dan Giantari (2014) mendapatkan hasil 

bahwa celebrity endorser berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli sepeda 

motor matic merek Honda di kota Denpasar. Penelitian dari Indraswari dan Pramudana 

(2014) juga memiliki hasil celebrity endorser memiliki pengaruh positif terhadap niat 

beli produk pakaian wanita di media online. 

Berdasarkan hasil analisis pengaruh Celebrity Endorser terhadap persepsi 

nilai diperoleh nilai Sig. t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,660. Nilai Sig. t 

0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa Celebrity Endorser berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Persepsi Nilai. Menurut Chi et al. (2011) mengatakan bahwa 

celebrity endorser berpengaruh positif dalam memberikan rekomendasi kepada 

konsumen yang mampu meningkatkan persepsi nilai seseorang pada produk. 

Hansudoh (2012) mengatakan bahwa celebrity endorser memliki pengaruh yang 

signifikan pada terciptanya persepsi nilai seseorang terhadap suatu produk yang 

mengarah pada munculnya niat beli produk. Menurut Arsinta dan Purnami (2015) 

kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif pada persepsi nilai.  Penelitian dari 
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Zafar and Mahira (2012) menunjukkan hasil bahwa daya tarik fisik, kredibilitas dan 

kesesuaian selebriti terhadap produk yang diiklankan memiliki hasil positif pada 

persepsi pelanggan. 

Berdasarkan hasil analisis pengaruh persepsi nilai terhadap niat beli diperoleh 

nilai Sig. t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,474. Nilai Sig. t 0,000 < 0,05 

mengindikasikan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli. Hasil ini didukung juga hasil penelitian dari Arsinta dan Purnami (2015) 

mengatakan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif pada niat beli, selain itu 

penelitian dari Hansudoh (2012) mengatakan bahwa persepsi nilai pada niat beli 

produk Wardah. Menurut Chen (2012) menyatakan bahwa Persepsi nilai berpengaruh 

secara signifikan terhadap niat beli online. 

 Pengujian hipotesis pada peran persepsi nilai  dalam memediasi kredibilitas 

celebrity endorser  pada niat beli produk kosmetik Wardah, dengan menggunakan Uji 

Sobel atau Sobel Test membuktikan peran persepsi nilai secara signifikan memediasi 

pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap niat beli produk kosmetik wardah, 

dengan hasil tabulasi Z = 4,425 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil 

ini pun sejalan dengan penelitian Hansudoh (2012) yang mendapatkan hasil bahwa 

persepsi nilai secara signifikan mampu memediasi pengaruh kredibilitas celebrity 

endorser terhadap niat beli. Penelitian dari Arsinta dan Purnami (2015) mengatakan 

pula bahwa persepsi nilai secara positif memediasi pengaruh kredibilitas celebrity 

endorser pada niat beli produk kosmetik Maybelline. Melihat pula dari hasil 



E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 5, No. 11, 2016: 7080-7107 

 

7121 

 

penelitian Chi et al. (2011) menjelaskan bahwa secara positif dan signifikan persepsi 

nilai mampu memediasi hubungan pengaruh antara celebrity endorser pada niat beli. 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, terdapat beberapa implikasi yang 

dihasilkan. Pertama, di dalam variabel kredibilitas celebrity endorser didapat hasil 

bahwa indikator “Saya yakin untuk membeli produk kosmetik Wardah karena saya 

percaya pada hasil yang terlihat dari selebriti yang menggunakan produk Wardah”, 

menjadi indikator yang memiliki nilai rata-rata tertinggi dibandingkan indikator 

lainnya yang berarti responden mengetahui bahwa munculnya niat untuk membeli ini 

dipicu oleh penggunaan selebriti karena mampu memicu rasa kepercayaan dari 

konsumen akan mendapat hasil yang sama seperti selebriti endorsernya. Penggunaan 

selebriti yang tepat yang mampu menampilkan citra produk dan membuat konsumen 

percaya akan mampu memicu perilaku niat beli terhadap produk kosmetik Wardah.  

Implikasi yang kedua yaitu di dalam variabel persepsi nilai didapatkan hasil 

bahwa indikator “Saya tertarik membeli produk kosmetik Wardah karena fungsi dari 

produk yang sesuai dengan kebutuhan saya”, menjadi indikator yang memiliki nilai 

rata-rata tertinggi dibandingkan dengan indikator lainnya. Ini berarti responden 

merasa persepsi nilai terhadap suatu produk muncul karena produk tersebut 

disesuaikan dengan kebutuhan dari responden. Persepsi nilai yang positif dapat 

muncul saat melihat dan mengobservasi tentang fungsi dan manfaat dari produk 

kosmetik Wardah. 
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Beberapa keterbatasan penelitian yang terdapat dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 1). Ruang lingkup penelitian ini hanya di wilayah Kota Denpasar, 

sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasi untuk responden yang berada di 

luar wilayah Kota Denpasar; 2). Penelitian ini hanya melihat pengaruh antara 

kredibilitas celebrity endorser dan persepsi nilai sebagai variabel mediator. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat ditarik beberapa simpulan sebagai 

berikut: 1). Hasil ini mempunyai arti bahwa celebrity endorser berpengaruh langsung 

terhadap niat beli. Peranan selebriti sebagai endorser dalam menyampaikan suatu 

produk mampu memunculkan niat beli konsumen secara langsung terhadap produk 

tersebut; 2). Hasil ini mempunyai arti bahwa celebrity endorser berpengaruh 

langsung terhadap persepsi nilai. Selebriti yang digunakan menjadi endorser produk 

mampu memunculkan persepsi atau penilaian kepada produk yang dibawakannya 

selain juga menimbulkan ketertarikan dan keingintahuan akan produk tersebut;  3). 

Hasil ini mempunyai arti bahwa Persepsi Nilai berpengaruh langsung terhadap Niat 

beli. Persepsi atau penilaian yang dibuat oleh konsumen terhadap produk Wardah 

mampu memunculkan niat konsumen dalam membeli produk tersebut; 4). Persepsi 

Nilai dinilai secara signifikansi memediasi pengaruh antara Celebrity Endorser 

terhadap Niat Beli. Hal ini berarti bahwa persepsi nilai yang terbentuk pada produk 

wardah membantu konsumen dalam memunculkan niat beli konsumen terhadap 

produk yang dibawakan oleh selebriti.  



E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 5, No. 11, 2016: 7080-7107 

 

7123 

 

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan, maka saran yang dapat diberikan 

kepada pihak-pihak yang memerlukan sebagai berikut: 1). Pihak produsen kosmetik 

Wardah sebaiknya lebih mencari selebriti-selebriti yang tidak hanya terkenal namun 

juga memiliki citra dan prestasi yang baik namun tetap sesuai dengan tema dan target 

pasar yang ingin dituju agar diharapkan mampu menarik minat konsumen untuk 

membeli tidak hanya dilihat dari selebriti yang terkenal saja namun tidak memiliki 

prestasi dan citra yang baik; 2). Pihak produsen kosmetik Wardah sebaiknya dalam 

mengambil langkah dalam menentukan harga sebaiknya mempertimbangkan 

kesesuaian dengan mutu dari produk tersebut karena tak jarang konsumen merasa 

harga yang ditawarkan produk disesuaikan dengan hasil yang akan diperoleh 

konsumen dalam pemakaiannya dan ini menjadi salah satu penilaian dalam produk 

Wardah.; 3). Pihak produsen Wardah sebaiknya lebih mengutamakan kenyamanan 

dalam pemakaian produk dan praktisnya dalam penggunaannya dibandingkan 

membuat kemasan yang menarik karena konsumen lebih merasa bahwa praktis dan 

higienis mampu lebih menarik konsumen dibandingkan kotak kemasannya; 4.) Bagi 

peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan wilayah penelitian 

misalnya dengan mengambil lokasi di seluruh Bali atau wilayah selain Kota Denpasar 

atau Indonesia; 5). Bagi penelitian selanjutnya diharapkan mampu menambah 

variabel – variabel yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk-

produk kosmetik, seperti tingkat pendapatan, kualitas produk, product knowledge, 

brand image, product innovation dan sebagainya karena semakin kedepannya akan 
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lebih banyak lagi varian dan merek kosmetik yang akan bermunculan dan menjadikan 

kosmetik menjadi salah satu kebutuhan yang paling banyak dicari. 
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