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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh endorser selebriti yang positif dan signifikan dan kata 

elektronik dari mulut ke mulut terhadap niat pembelian yang dimediasi oleh citra merek. Metode pengumpulan 

data pada penelitian ini menggunakan metode survei dengan menyebarkan kuesioner. Sampel penelitian yang 

didapat berjumlah 200 responden yang mengetahui Madame Gie. Analisis data menggunakan perangkat lunak 

SPSS 25 dan AMOS 21 untuk mengolah dan menganalisis data hasil penelitian dengan metode SEM. Hasil 

pengujian hipotesis menunjukkan celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image pada pengguna produk Madame Gie di Jabodetabek, e-WoM memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image pada pengguna produk Madame Gie di Jabodetabek, celebrity endorser memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada pengguna produk Madame Gie di 

Jabodetabek, e-WoM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada pengguna 

produk Madame Gie di Jabodetabek, brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

pada produk Madame Gie di Jabodetabek, celebrity endorser pengguna memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli baik secara langsung maupun tidak langsung melalui brand image sebagai perantara parsial 

pada pengguna Madame Gie di Jabodetabek, e-WoM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli baik secara langsung maupu tidak langsung melalui brand image sebagai variabel intervening pada 

pengguna Madame Gie di Jabodetabek. 

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Brand Image, E-WoM, Purchase Intention 
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Abstract 

This study aims to determine the positive and significant influence of celebrity endorsers and electronic word of 

mouth on purchase intentions mediated by brand image. The data collection method in this study used a survey 

method by distributing questionnaires. The research sample obtained was 200 respondents who knew Madame 

Gie. Data analysis used SPSS 25 and AMOS 21 software to process and analyze research data using the SEM 

method. The results of hypothesis testing show that celebrity endorsers have a positive and significant influence 

on brand image on users of Madame Gie products in Jabodetabek, e-WoM has a positive and significant 

influence on brand image on users of Madame Gie products in Jabodetabek, celebrity endorsers have a positive 

and significant influence on purchases intention on users of Madame Gie products in Jabodetabek, e-WoM has 

a positive and significant influence on purchase intention on users of Madame Gie products in Jabodetabek, 

brand image has a positive and significant influence on purchase intentions on Madame Gie products in 

Jabodetabek, celebrity endorsers users have an influence positive and significant on purchase intention both 

directly and indirectly through brand image as a partial intermediary for Madame Gie users in Jabodetabek, e-

WoM has a positive and significant influence on purchase intention both directly and indirectly through brand 

image as an intervening variable on users Madame Gie in Greater Jakarta. 

Keyword: Celebrity Endorser, Brand Image, E-WoM, Purchase Intention 

 

PENDAHULUAN 

Celebrity endorser saat ini tengah menjadi salah satu strategi marketing dengan adanya 

kemajuan teknologi. Banyak masyarakat yang menggunakan internet untuk mencari barang atau 

jasa yang dijual melalui situs-situs online. Salah satu barang yang dapat dibeli adalah produk 

kesehatan dan kecantikan. Produk kesehatan dan kecantikan mengalami peningkatan transaksi yang 

terjadi saat masa pandemi. Hasil survei Katadata Insight Center (KIC) dan Sirclo menunjukkan, 

terjadinya pergeseran kategori produk yang paling digemari konsumen saat berbelanja 

daring (online). Jumlah transaksi produk kesehatan dan kecantikan meningkat menjadi 40,1%. 

Dampak dari peningkatan tersebut menimbulkan minat di kalangan artis untuk membuat dan 

memproduksi merek sendiri, salah satunya Gisella Anastasia.  

Pada Oktober 2018, Gisella berhasil meluncurkan produk kecantikan yaitu Madame Gie 

(Zakawali, 2022). Produk Madame Gie tentu semakin mudah diingat oleh masyarakat karena adanya 

peran Gisel sebagai celebrity endorser yang sudah dikenal banyak orang yang dapat memunculkan 

niat membeli seseorang.  Dengan jumlah pengikut yang sangat banyak, Gisella memanfaatkan akun 

pribadinya untuk mempromosikan produk Madame Gie kepada pengikutnya. Gisella yang berperan 

sebagai celebrity endorser dari Madame Gie juga menyumbang dampak baik pada awareness 

masyarakat terhadap produk kosmetik Madame Gie. Selain itu artis-artis terkenal lainnya juga ikut 

memberikan review positif melalui Instagram masing-masing sehingga menambah awareness 

masyarakat terhadap produk kosmetik Madame Gie. Hasilnya, Madame Gie masuk top lima merek 

kosmetik lokal terlaris periode April – Juni 2022 (Ramadhani, 2022). 

Sebaliknya, celebrity endorser akan menjadi bumerang bagi produk tersebut ketika seorang celebrity 

endorser tidak memiliki citra yang baik di mata masyarakat. Seperti yang dialami Madame Gie, pada 

https://databoks.katadata.co.id/tags/belanja-online
https://databoks.katadata.co.id/tags/belanja-online
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akhir tahun 2020 Gisel yang saat itu merupakan celebrity endorsernya menggemparkan media 

karena adanya kasus video viral 19 detik. Hal ini membuat citra Madame Gie pun ikut berdampak 

menjadi tidak baik juga. Dengan adanya citra yang buruk tentu akan memengaruhi calon konsumen 

yang sudah berniat membeli produk Madame Gie. Akibat dari kejadian tersebut, beredar kabar 

bahwa pihak Madame Gie sempat menghentikan kerjasamanya dengan Gisel dan digantikan oleh 

Amanda Manopo yang dibuktikan adanya tulisan @Madame.Gie di bagian bio Instagramnya 

(Noviandi, 2021).  

Informasi yang tersebar dari mulut ke mulut mengenai suatu produk atau biasa dikenal 

dengan istilah Word of Mouth (WoM). Seiring dengan berkembangnya zaman dan teknologi, kini 

WoM telah berubah menjadi Electronic Word of Mouth (e-WoM). Keduanya memiliki peran penting 

dalam memengaruhi niat membeli seseorang. e-WoM yang positif tentu akan memunculkan niat 

membeli konsumen lain karena secara tidak langsung telah memberikan informasi produk yang 

positif atas pengalamannya kepada calon konsumen (Hariono, 2018). Seperti yang dilakukan oleh 

Madame Gie, Gisel sebagai pemiliknya memanfaatkan teman-teman di kalangan artis untuk 

membantu mempromosikan dan menginformasikan tentang produk Madame Gie. salah satu artis 

yang di gandeng adalah Erika Carlina dengan mengkampanyekan #FightLikeaWoman (Anggie, 

2022). Kampanye tersebut dilakukan sekaligus untuk mempromosikan produk keluaran Madame 

Gie. 

Berbeda dengan e-WoM negatif, dapat memengaruhi penjualan produk menjadi menurun 

dalam seketika. Calon konsumen yang memiliki niat ingin membeli dapat mengurungkan niatnya 

karena adanya informasi yang tidak baik di internet terhadap produk. Permasalahan ini pernah 

dialami Madame Gie. Kasus ditemukannya tiga produk yang mengandung bahan berbahaya 

menyebabkan timbulnya rasa kecewa konsumen produk Madame Gie. Mereka memberikan ulasan 

buruk di akun resmi Instagram Madame Gie. Dampaknya membuat calon konsumen yang masih 

bingung dan mencari informasi mengurungkan niatnya untuk membeli produk Madame Gie. Bahkan 

bisa saja mereka akan beralih ke merek lain yang lebih terpercaya dan aman digunakan.  

Brand image merupakan sebuah asosiasi dari semua informasi yang tersedia mengenai 

perusahaan dari merek yang dimaksud (Amilia, 2017).  Brand image yang positif di masyarakat, akan 

menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk. Dengan terciptanya 

brand image yang baik akan menciptakan kesan positif di benak konsumen terhadap suatu produk. 

Madame Gie dikenal oleh masyarakat luas sebagai produk kosmetik yang memiliki harga yang 

sangat ekonomis. Usaha Gisella Anastasia dalam memperkenalkan produk dengan menggunakan 

tagline “cantik ekonomis” menandakan bahwa Gisella menginginkan produknya memiliki citra kuat 

dengan harga yang ekonomis. Hasilnya, di tahun 2022 Madame Gie sukses menjadi primadona 

untuk kategori bronzer lokal terlaris per periode 17-31 Mei 2022. Madame Gie sukses raih sales 

volume di angka 65,4% (Rukmana, 2022).  

Permasalahan yang ada saat ini adalah kebanyakan dari merek-merek kosmetik terbaru 

dipertanyakan kredibilitasnya. Seperti yang pernah dialami Madame Gie, merek ini pernah 

https://www.liputan6.com/tag/madame-gie
https://www.liputan6.com/tag/madame-gie
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mendapatkan brand image yang tidak baik di mata masyaratakat. Pada Senin 17 Oktober 2022 

Gisella mengungkapkan terdapat tiga produk yang ditemukan memiliki kandungan yang berbahaya, 

di antaranya blush on 03 chick, pewarna kuku nail shell No. 10 dan No.14. Setidaknya ada satu ton 

produk Madame Gie yang mengandung turunan pewarna berbahaya yang dimusnahkan (CNN 

Indonesia, 2022). Kandungan bahan berbahaya ini membuat Madame Gie mendapatkan sanksi 

administrasi produk dari BPOM. Selain itu, Madame Gie juga mendapatkan sanksi yang lainnya 

berupa brand image yang buruk di mata masyarakat. Hal ini akan membuat calon konsumen atau 

bahkan pelanggan mereka mengurungkan niat membeli produk Madame Gie. 

Ada banyak faktor yang memengaruhi purchase intention saat berbelanja, salah satunya 

celebrity endorser. Biasanya perusahaan yang ingin mempromosikan produknya, mereka akan 

menggunakan jasa selebriti yang sedang naik daun atau banyak di perbincangkan di mana-mana. 

Adanya pengaruh celebrity endorser terhadap niat membeli seseorang ini dimanfaatkan sebagai 

salah satu strategi pemasaran di era digital seperti yang dilakukan Madame Gie. Bahkan penelitian 

yang dilakukan oleh Roshan dan Sudiksa (2019) menunjukkan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh positif terhadap purchase intention. Sisi baik yang di alami Madame Gie saat bekerja 

sama dengan celebrity endorser adalah adanya peningkatan penjualan produk hingga masuk top 

l0 merek kosmetik lokal terlaris (Ramadhani, 2022). 

Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Rismawan dan Purnami (2017). Hasil 

penelitian tersebut menyatakan bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Menurutnya, seseorang yang memiliki product knowledge yang tinggi 

cenderung mengabaikan celebrity endorser terkait purchase intention. Permasalah yang terjadi 

pada Gisel akibat video viralnya, yang saat itu sebagai celebrity endorser Madame Gie membuat 

pihak Madame Gie sempat menghentikan kerja samanya. Akibatnya produk Madame Gie sempat 

mengalami penurunan penjualan yang membuat tidak masuk ke dalam e-commerce report top 10 

penjualan produk kecantikan dalam tiga e-commerce terbesar di tahun 2020 (Endit, 2022). 

Menurut peneliti lainnya yakni Rosendorff dalam Ridha et al. (2018) celebrity endorser 

merupakan seseorang yang dikenal oleh banyak orang atas prestasinya, selain daripada produk 

yang didukungnya. Dengan kelebihan yang dimiliki oleh celebrity endorser, tentunya juga akan 

menambah citra merek produk yang dipromosikannya. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Febriati dan Respati (2020) menunjukkan bahwa kredibilitas celebrity endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Usaha Gisella dalam memperkenalkan 

Madame Gie dengan menggunakan hastag #cantikekonomis menandakan bahwa Madame Gie 

memiliki citra kuat dengan harga yang ekonomis. Tren seperti ini merupakan salah satu strategi 

pemasaran para pengusaha untuk menaikkan brand image mereka. Namun, berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Nur dan Rahmidani (2020), hasilnya menyatakan bahwa celebrity 

endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap brand image. Pada hasil penelitian tersebut yang 

meneliti tentang pembersih wajah Garnier diketahui bahwa brand image yang dihasilkan oleh 

Garnier Light Complete Super Foam dari persepsi  konsumen  tidak  berasal  dari  penggunaan 
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celebrity  endorser. 

Electronic word of mouth (e-WoM) muncul sebagai fenomena baru dalam dunia pemasaran. 

Fenomena e-WoM yang sudah terjadi kurang lebih selama sepuluh tahun terakhir telah berkembang 

pesat. Melalui sistem e-WoM akan lebih memacu seseorang untuk mencari tahu mengenai informasi 

produk atau merek yang mereka inginkan (Tariq et al., 2017). e-WoM tentunya tidak kalah penting 

dalam memengaruhi niat membeli seseorang terhadap produk. Penelitian yang dilakukan oleh 

Iswara dan Jatra (2017) menyatakan e-WoM berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

Serupa dengan Madame Gie, adanya Gisel sebagai public figure yang sudah dikenal masyarakat dan 

memiliki pengikut yang banyak, tentu akan membantu Madame Gie dalam memberikan informasi 

kepada khalayak ramai tentang produk-produknya dalam meningkatkan penjualan mereka. Namun, 

berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Budiono et al. (2020) e-WoM tidak berpengaruh 

terhadap purchase intention. Menurutnya, hal tersebut disebabkan oleh pencarian informasi melalui 

internet yang kurang menumbuhkan minat beli konsumen masyarakat. 

Terjadinya e-WoM tentu tidak lepas dari pengalaman konsumen yang membeli produk atau 

jasa tersebut. Selain itu, e-WoM juga dapat memengaruhi brand image suatu produk. Internet 

merupakan media komunikasi yang digunakan e-WoM saat ini sebagai informasi dari mantan 

konsumen kepada calon konsumen, untuk akhirnya mendapatkan gambaran produk tersebut. 

Melalui e-WoM, konsumen akan mendapatkan informasi apakah citra produk tersebut baik atau 

buruk. Melalui penelitian yang dilakukan oleh Pentury et al. (2019), menunjukkan bahwa adanya 

pengaruh positif antara e-WoM terhadap brand image. Madame Gie tentu akan mendapatkan citra 

yang baik, ketika di informasikan tentang produknya oleh kalangan para artis. Dengan dukungan 

Gisel yang menjadi brand ambassadornya tentu akan mengundang teman-teman artis lainnya 

dalam menginformasikan produk Madame Gie hingga sampai terdengar di calon konsumennya. 

Faktor selanjutnya yang dapat memengaruhi purchase intention adalah brand image. Baik 

atau buruknya citra yang dimiliki oleh suatu produk tentunya dapat memengaruhi niat membeli 

konsumen. Produk yang memiliki citra positif, dapat menimbulkan niat konsumen untuk membeli 

produk tersebut, sebaliknya produk yang memiliki citra yang negatif, tentu akan ditinggalkan 

konsumennya. Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Resmawa (2017) yang menunjukkan 

bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Sejalan yang dilakukan 

Madame Gie, adanya hastag #cantikekonomis menandakan bahwa Madame Gie memiliki citra kuat 

dengan harga yang ekonomis untuk menarik calon konsumen agar mau membeli produknya. 

Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Purwianti (2021) bahwa brand image tidak 

berpengaruh terhadap attitude dan purchase intention. Hal ini dikarenakan citra suatu produk tidak 

membuat konsumen menjadi tertarik untuk membeli produk kosmetik. Apalagi ketika citra pada 

produk tersebut sudah jelek di mata konsumen, tentu akan membuat banyak konsumen yang 

enggan membeli produknya. 

Dari banyaknya penelitian terdahulu pada produk kecantikan, penulis ingin melakukan 

pembaharuan pada penelitian kali ini dengan menambah variabel celebrity endorser. Selain itu, 
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penulis juga menambahkan brand image sebagai variabel mediasi. Penulis melihat masih jarang 

yang menggunakan variabel tersebut ketika meneliti produk kecantikan. Penulis kemudian memilih 

objek Madame Gie karena pada penelitian terdahulu lebih cenderung meneliti merek produk 

kecantikan yang ternama dan memang sudah sejak lama berkembang dibanding dengan Madame 

Gie yang baru kurang lebih empat tahun ini berjalan.  

Belum banyaknya penelitian yang menguji variabel yang ingin penulis uji terlebih 

pada pengguna produk merek Madame Gie di Jabodetabek sehingga hasil penelitian ini 

nantinya diharapkan dapat memberikan tambahan pengetahuan dan penemuan yang dapat 

memberikan manfaat. Berdasarkan latar belakang permasalahan yang sudah disampaikan, 

penulis memutuskan untuk melakukan penelitian dengan judul “Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi Purchase Intention Pada Pengguna Produk Madame Gie Di Jabodetabek”. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang akan dipakai adalah kuantitatif. Menurut Duli (2019) penelitian 

kuantitatif adalah kegiatan pengumpulan, pengolahan, analisis, dan penyajian data berdasarkan 

jumlah atau banyaknya yang dilakukan secara objektif untuk memecahkan suatu persoalan atau 

menguji suatu hipotesis untuk mengembangkan prinsip-prinsip umum. 

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Jabodetabek yang mengetahui produk 

Madame Gie, meskipun belum pernah menggunakan. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Purposive sampling merupakan cara 

penarikan sampel yang dilakukan memilih subjek berdasarkan kriteria spesifik yang ditetapkan 

peneliti (Sari et al., 2022). 

Berdasarkan teori tersebut, maka peneliti menggunakan rumus Hair dalam Prasasti dan 

Maisara (2022) yakni lima atau 10 kali jumlah indikator. Dengan demikian, jika dilihat dari jumlah 

indikator pada penelitian ini di tiap variabel yaitu: celebrity endorser (3); e-WoM (6), brand image 

(3), dan purchase intention (4), sehingga totalnya 160 (16x10). Berdasarkan pernyataan dan 

perhitungan ini, peneliti akan mengambil sampel lebih dari 160, yaitu berjumlah minimal 200 

responden untuk memaksimalkan hasil penelitian.  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis jalur dengan alat uji 

SPSS dan AMOS. Uji Hipotesis yang diggunakan dalam penelitian ini yaitu uji hipotesis secara parsial 

dan simultan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Kelayakan Model 

Peneliti melakukan uji kelayakan model menggunakan SEM dengan software AMOS 

21.0 (Analysis of Moment Structure) untuk mengetahui model penelitian yang fit. Nilai yang 

digunakan mencari nilai P atau probability menurut Ferdinand dalam Ellene dan Kumar 
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(2019) pada model fit > 0,05. Berdasarkan hasilnya peneliti melakukan modifikasi dengan 

mengeliminasi beberapa indikator hingga model fit > 0,05. 

 

Gambar 3 Model Penelitian Sebelum Modifikasi 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

 

Gambar 3 Model Penelitian Setelah Modifikasi 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Kriteria uji kelayakan model dapat dikatakan baik bila nilai probabilitas memenuhi kriteria ≥ 

0,05 (Ellene dan Kumar, 2019). Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian kelayakan model 

menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,083 > 0,05. Kriteria nilai CMIN/DF dikatakan baik apabila 

≤ 2,00. Hasil pengujian kelayakan model menunjukkan nilai CMIN/DF yang didapatkan sebesar 1,283 

< 2,00. Kriteria berikutnya pada uji kelayakan model adalah mencari nilai Chi-Square yang 

diharapkan kecil, nilai RMSEA ≤ 0,08 dan nilai GFI serta AGFI ≥ 0,90. Hasil pengujian kelayakan 

model pada penelitian ini menunjukkan nilai Chi-Square sebesar 66,695 dapat dikatakan baik karena 

merupakan hasil yang cukup kecil dan RMSEA menunjukkan nilai 0,033 < 0,08. Nilai pengukuran GFI 

dan AGFI menunjukkan hasil 0,958 dan 0,937 yang sudah melebihi 0,90. 

Pada nilai TLI dan CFI memiliki kriteria nilai ≥ 0,95. Hasil yang didapatkan pada uji kelayakan 

model nilai TLI sebesar 0,988 dan CFI 0,990. Hasil tersebut dikatakan baik karena telah melebihi nilai 

minimal kriteria. Berdasarkan hasil pengukuran goodness of fit yang memiliki delapan kriteria di atas, 
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model penelitian ini dapat dikatakan fit karena nilai hitungnya memenuhi kriteria. 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan menggunakan AMOS 21.0. Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada 

output AMOS 21.0 yakni pada kolom critical ratio (CR). Jika CR > 1,96 maka dapat dikatakan hipotesis 

tersebut memiliki pengaruh signifikan (Denia, 2023). Signifikannya atau tidak suatu hipotesis juga 

bisa diketahui dari nilai probabilitasnya. Hipotesis diterima secara signifikan ketika nilai P < 0,05 

begitu pula sebaliknya.  

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, variabel celebrity endorser 

terhadap brand image memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,217 dan critical ratio 

(C.R.) sebesar 7,393 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hal ini menunjukkan hubungan antara 

celebrity endorser terhadap brand image positif. Selanjutnya nilai dari probabilitasnya pengujian 

kedua variabel tersebut adalah 0,00 (p < 0,05) artinya kedua variabel memiliki pengaruh yang 

signifikan. 

Data nilai ini menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap brand image. Semakin baik celebrity endorser dalam mempromosikan produk Madame 

Gie, maka akan semakin baik pula brand image produk Madame Gie. Melalui celebrity endorser, 

produk yang dipromosikannya paling tidak dapat dikenal oleh masyarakat luas. Dengan 

menggandeng Gisella Anastasia sebagai brand ambassador, tentunya akan menarik perhatian 

masyarakat terhadap merek Madame Gie. Dengan jumlah pengikut yang sangat banyak, Gisella 

memanfaatkan akun pribadinya untuk memberikan pengetahuan mengenai produk Madame Gie 

kepada pengikutnya. Hal ini tentu akan membuat merek mereka dikenal di masyarakat. Artinya 

celebrity endorser menjadi salah satu faktor yang dapat memengaruhi brand image khususnya pada 

Madame Gie.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Marselina dan Siregar (2017), 

Adam et al. (2022), Nur dan Rahmidan (2020), Ahmad et al. (2019), dan Rohman dan Indaryadi (2020) 

yang menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image. Dengan demikian dari data yang diperoleh dan diinterpretasikan maka dapat dikatakan 

bahwa hipotesis pertama dapat diterima. Hasil penelitian yang sudah diolah untuk menguji hipotesis 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara celebrity endorser terhadap 

brand image. 

Pengaruh e-WoM terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, variabel e-WoM terhadap 

brand image memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,696 dan critical ratio (C.R.) 

sebesar 9,206 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hal ini menunjukkan hubungan antara e-WoM 

terhadap brand image positif. Selanjutnya nilai dari probabilitasnya pengujian kedua variabel 

tersebut adalah 0,00 (p < 0,05), artinya kedua variabel memiliki pengaruh yang signifikan. Data nilai 

ini menunjukkan bahwa e-WoM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand image. 
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Semakin tinggi tingkat e-WoM mempromosikan produk Madame Gie, maka akan semakin tinggi 

pula tingkat brand image produk Madame Gie. Adanya e-WoM tentu membuat seseorang akan 

merasa terbantu saat sedang mencari informasi mengenai produk yang ingin dibeli. Melalui tindakan 

e-WoM dari konsumen yang telah membeli, maka akan menghasilkan brand image produk itu 

sendiri. Produk yang dinilai baik pada ulasannya, maka akan menghasilkan brand image yang positif. 

Alhasil produk tersebut akan dapat lebih dipercaya dan diingat dalam benak konsumen.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Farzin dan Fattahi (2018), 

Nuseir (2019), Mughoffar et al. (2019), Rahman et al. (2018), dan Maharani dan Lintangdesi (2021) 

yang menyatakan bahwa e-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Dengan 

demikian dari data yang diperoleh dan diinterpretasikan maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 

kedua dapat diterima. Hasil penelitian yang sudah diolah untuk menguji hipotesis menunjukkan 

bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara e-WoM terhadap brand image. 

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, variabel celebrity endorser 

terhadap purchase intention memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,228 dan critical 

ratio (C.R.) sebesar 2,404 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hal ini menunjukkan hubungan antara 

celebrity endorser terhadap purchase intention positif. Selanjutnya nilai dari probabilitasnya 

pengujian kedua variabel tersebut adalah 0,016 (p < 0,05), artinya kedua variabel memiliki pengaruh 

yang signifikan. 

Data nilai ini menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Semakin baik celebrity endorser dalam mempromosikan produk 

Madame Gie, maka akan semakin baik pula purchase intention konsumen pada produk Madame 

Gie. Adanya celebrity endorser menjadi aspek baru saat ini yang dapat dirasakan oleh konsumen 

sehingga dapat memengaruhi niat konsumen untuk membeli dan menggunakan produk tersebut. 

Seperti yang dilakukan Madame Gie, dengan adanya kerja sama yang dilakukan terhadap artis 

papan atas Gisella Anastasia tentu akan membuat produk tersebut dikenal oleh masyarakat 

terutama pengikutnya. Paling tidak, jumlah penggemarnya yang banyak tersebut akan membuat 

munculnya purchase intention terhadap produk Madame Gie. 

Hasil penelitian ini sejalan penelitian yang dilakukan oleh Osei-Frimpong et al. (2019), Akbar 

et al. (2020), Ahmad et al. (2019), Rohman dan Indaryadi (2020), dan Nguyen (2021) yang 

menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Dengan demikian dari data yang diperoleh dan diinterpretasikan maka dapat dikatakan 

bahwa hipotesis ketiga dapat diterima. Hasil penelitian yang sudah diolah untuk menguji hipotesis 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara celebrity endorser terhadap 

purchase intention. 

Pengaruh e-WoM terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, variabel e-WoM terhadap 

purchase intention memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,364 dan critical ratio 
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(C.R.) sebesar 7,393 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hal ini menunjukkan hubungan antara e-WoM 

terhadap purchase intention positif. Selanjutnya nilai dari probabilitasnya pengujian kedua variabel 

tersebut adalah 0,00 (p < 0,05), artinya kedua variabel memiliki pengaruh yang signifikan. 

Data nilai ini menunjukkan bahwa e-WoM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Semakin tinggi tingkat e-WoM mempromosikan produk Madame Gie maka akan 

semakin tinggi pula purchase intention konsumen pada produk Madame Gie. E-WoM yang 

dilakukan dalam bentuk review oleh konsumen yang telah memiliki pengalaman pada produk 

Madame Gie akan dapat memengaruhi purchase intention pada konsumen yang baru akan ingin 

mencoba produk kecantikan Madame Gie. Apalagi dengan adanya review yang baik pada produk 

Madame Gie tentunya akan mendukung purchase intention terhadap calon konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yusuf dan Busalim (2018), 

Firman et al. (2021), Nuseir (2019), Ahmad et al. (2020), dan Putra dan Kalvin (2020) yang menyatakan 

bahwa e-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dengan demikian 

dari data yang diperoleh dan diinterpretasikan maka dapat dikatakan bahwa hipotesis keempat 

dapat diterima. Hasil penelitian yang sudah diolah untuk menguji hipotesis menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh positif dan signifikan antara e-WoM terhadap purchase intention. 

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, variabel brand image 

terhadap purchase intention memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,419 dan critical 

ratio (C.R.) sebesar 7,393 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hal ini menunjukkan hubungan antara 

brand image terhadap purchase intention positif. Selanjutnya nilai dari probabilitasnya pengujian 

kedua variabel tersebut adalah 0,00 (p < 0,05), artinya kedua variabel memiliki pengaruh yang 

signifikan. 

Data nilai ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Semakin baik tingkat brand image produk Madame Gie maka akan 

semakin tinggi pula tingkat purchase intention konsumen pada produk Madame Gie. Dalam suatu 

merek, terdapat fungsi yang akan memberikan nilai manfaat dari segi kualitas dan keunikan. Apabila 

konsumen mendapatkan nilai manfaat tersebut, akan meningkatkan keinginannya untuk membeli 

merek produk yang kemudian berdampak pada kinerja penjualan. Apabila konsumen memandang 

suatu merek memiliki citra yang baik, tentu akan membuat konsumen berniat untuk membeli produk 

pada merek tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan penelitian yang dilakukan oleh Rohman dan Indaryadi (2020), Putra 

dan Kalvin (2020), Akbar et al. (2020), Hien et al. (2020), dan Nurhandayani et al. (2019) yang 

menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Dengan demikian dari data yang diperoleh dan diinterpretasikan maka dapat dikatakan bahwa 

hipotesis kelima dapat diterima. Hasil penelitian yang sudah diolah untuk menguji hipotesis 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap purchase 

intention. 
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Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention melalui Brand Image 

Celebrity endorser memberikan pengaruh pada purchase intention dengan nilai standardized 

regression weights sebesar 0,228 dan critical ratio (C.R.) sebesar 2,404 yang berarti positif. Nilai dari 

probabilitasnya pengujian kedua variabel tersebut adalah 0,016 (p < 0,05) artinya kedua variabel 

memiliki pengaruh langsung yang signifikan.  Hasil sobel statistic sebesar 5,19 yang merupakan 

angka yang positif dan memiliki nilai P-Value sebesar 0,000 (p < 0,05), Sehingga hipotesis yang 

diajukan diterima. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan, variabel brand image 

berperan secara partial intervening. Artinya, celebrity endorser dapat berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap purchase intention baik secara langsung maupun tidak langsung melalui brand 

image pada pengguna produk Madame Gie.  

Celebrity endorser dalam melaksanakan tugasnya dapat dilihat dari tiga poin, yaitu dari 

kepercayaan, daya tarik, dan keahliannya. Jika ketiga kriteria tersebut ada dalam diri seorang 

selebriti, bukan tidak mungkin purchase intention produk yang dipromosikan akan tinggi. Di sisi lain, 

faktor yang terjadi dengan celebrity endorser yang baik adalah produk yang dijual akan memiliki 

brand image yang baik di mata para konsumen. Artinya, dengan brand image yang sudah baik di 

mata konsumen akan dapat dijadikan sebagai mediator antara selebriti yang memenuhi ketiga 

kriteria, dengan munculnya purchase intention produk tersebut pada konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan penelitian yang dilakukan oleh Akbar et al. (2020), Febriati dan 

Respati (2020), Dewi dan Giantari (2020), Roshan dan Sudiksa (2019), dan Sujana et al. (2017) yang 

menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh terhadap purchase intention melalui brand 

image. Dengan demikian dari data yang diperoleh dan diinterpretasikan maka dapat dikatakan 

bahwa hipotesis keenam dapat diterima. Hasil penelitian yang sudah diolah untuk menguji hipotesis 

menunjukkan bahwa Celebrity endorser dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention baik secara langsung maupun tidak langsung melalui brand image pada pengguna produk 

Madame Gie. 

Pengaruh e-WoM terhadap terhadap Purchase Intention melalui Brand Image 

E-WoM memberikan pengaruh pada purchase intention dengan nilai standardized regression 

weights sebesar 0,364 dan critical ratio (C.R.) sebesar 7,393 yang berarti positif. Nilai dari 

probabilitasnya pengujian kedua variabel tersebut adalah 0,000 (p < 0,05) artinya kedua variabel 

memiliki pengaruh langsung yang signifikan.  Hasil sobel statistic sebesar 5,74 yang merupakan 

angka yang positif dan memiliki nilai P-Value sebesar 0,000 (p < 0,05), Sehingga hipotesis yang 

diajukan diterima. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan, variabel brand image 

berperan secara partial intervening. Artinya e-WoM dapat berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap purchase intention baik secara langsung maupun tidak langsung melalui brand image 

pada pengguna produk Madame Gie. 

Seseorang biasanya melalui media elektronik mengumpulkan informasi tentang suatu produk 

berdasarkan pengalaman atau rekomendasi dari konsumen, ketika konsumen lain mengetahui 

informasi tersebut, maka akan memengaruhi purchase intention mereka terhadap produk tersebut. 
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Di sisi lain, dengan adanya hal tersebut akan dapat membuat munculnya brand image pada produk 

tersebut. Munculnya purchase intention pada konsumen disebabkan karena peran e-WoM dalam 

membangun brand image pada produk tersebut. Komunikasi yang dilakukan melalui e-WoM akan 

sangat berpengaruh terhadap konsumen yang tertarik dengan saran dari orang yang sudah 

berpengalaman menggunakan produk tersebut. Bahkan, melalui e-WoM seseorang akan dapat 

lebih percaya dibanding dengan iklan yang dibuat oleh produk itu sendiri. Artinya dengan fenomena 

e-WoM yang terjadi saat ini, akan dapat membangun brand image baik itu positif ataupun negatif 

di mata konsumen yang nantinya akan dapat memunculkan purchase intention pada calon 

konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan penelitian yang dilakukan oleh Putra dan Kalvin (2020), Kusuma dan 

Wijaya (2022), Yohana et al. (2020), Putri dan Rahyuda (2021) dan Krisnawati dan Warmika yang 

menyatakan bahwa e-WoM berpengaruh terhadap purchase intention melalui brand image. 

Dengan demikian dari data yang diperoleh dan diinterpretasikan maka dapat dikatakan bahwa 

hipotesis ketujuh dapat diterima. Hasil penelitian yang sudah diolah untuk menguji hipotesis 

menunjukkan bahwa E-WoM dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 

baik secara langsung maupun tidak langsung melalui brand image pada pengguna produk Madame 

Gie. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan pada penelitian ini dengan judul “Pengaruh Celebrity 

Endorser dan e-WoM terhadap Purchase Intention melalui Brand Image pada Pengguna Produk 

Kecantikan”, maka dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image pada pengguna produk Madame Gie di Jabodetabek.e-WoM 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada pengguna produk Madame 

Gie di Jabodetabek.celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention pada pengguna produk Madame Gie di Jabodetabek.e-WoM memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention pada pengguna produk Madame Gie di Jabodetabek. 

brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada pengguna 

produk Madame Gie di Jabodetabek.celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention baik secara langsung maupun tidak langsung melalui brand image 

sebagai partial intervening pada pengguna Madame Gie di Jabodetabek. e-WoM memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention baik secarang langsung maupu tidak langsung 

melalui brand image sebagai variabel intervening pada pengguna Madame Gie di Jabodetabek. 
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