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PENDAHULUAN

Pada era modern saat ini, kosmetik menjadi salah satu kebutuhan utama masyarakat di Indonesia
terutama bagi kaum wanita. Kosmetik merupakan zat perawatan yang digunakan untuk meningkatkan
penampilan atau aroma tubuh manusia. Permintaan akan kosmetik di Indonesia dari tahun ke tahun semakin
meningkat. Perhimpunan Perusahaan dan Asosiasi Kosmetika Indonesia (PPAK Indonesia) memproyeksi
penjualan pada tahun 2021 akan bertumbuh pada kisaran 7 persen menjadi US$ 7,45 juta dari 2020 US$ 6,95
juta. Sedangkan perolehan pada tahun 2019 terbilang stagnan mengingat pada tahun 2018 industri ini
mencatat penjualan yang juga berkisar US$ 6,90 juta (www.m.bisnis.com). Tingginya permintaan konsumen
akan kosmetik, membuat perusahaan dituntut untuk bersaing dan mengembangkan strategi pemasaran agar
dapat mempertahankan konsumen.

Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa purchase intention adalah tahap evaluasi pada proses
keputusan pembelian, dimana konsumen membentuk preferensi diantara merek-merek tertentu dan juga
dapat membentuk minat untuk membeli suatu merek yang disukainya. Priansa (2017) menyatakan bahwa
minat beli konsumen muncul akibat adanya rangsangan (stimulus) yang ditawarkan oleh perusahaan.
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Masing-masing stimulus tersebut dirancang untuk mempengaruhi tindakan pembelian oleh konsumen.
Dengan ini perusahaan harus memiliki informasi yang tepat mengenai konsumen yang akan dituju. Menurut
Kotler dan Keller (2006), ada dua faktor diantara minat pembelian dan keputusan pembelian yaitu faktor
pertama adalah sikap orang lain. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat
muncul dan mengubah minat pembelian. Hal ini dapat membuat perusahaan rugi karena konsumen
kemungkinan akan membatalkan produknya. Jika dilihat dari dua faktor tersebut perusahaan harus lebih
memperkuat promosi produknya.

Celebrity endorser merupakan bintang televisi, aktor film, atlit terkenal, dan bahkan orang yang sudah
meninggal dunia digunakan secara luas untuk mendukung merek (Shimp, 2014). Keterampilan dan
pengetahuan khusus dari celebrity endorser terkait produk yang didukung dapat membetuk kepercayaan dari
konsumen atau audiens terhadap keunggulan dan kegunaan produk tersebut. Daya tarik dan karakteristik
positif yang dilihat konsumen dalam diri seorang endorser akan cenderung mendorong konsumen untuk
mengadopsi sikap, perilaku, minat atau preferensi si endorser itu (Shimp, 2014).

Word of mouth merupakan salah satu bagian dari elemen bauran komunikasi pemasaran yang berupa
komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau
pengalaman menggunakan produk atau jasa (Kotler dan Keller, 2009). Word of mouth memiliki peran
penting dalam menyebarkan informasi mengenai keunggulan merek. Kotler dan Keller (2012) menyatakan
bahwa word of mouth sebagai bagian dari communication dapat berpengaruh terhadap minat beli. Word of
mouth ini dapat berupa postingan pendapat, forum diskusi, blog, dan media sosial sebagai perantara
penyebaran informasi pengalaman penggunaan merek tersebut.

Brand image merupakan keinginan konsumen berpikir, merasakan, dan berbuat terhadap merek (Kotler
dan Lee, 2007). Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi
terhadap suatu merek. Merek dengan citra yang positif lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian,
oleh karena itu kegunaan dari promosi iklan diantaranya membangun citra positif terhadap merek (Setiadi,
2013). Perusahaan dapat menggunakan celebrity endorser sebagai salah satu media untuk memperkenalkan
atau menginformasikan produk terhadap konsumen. Tjiptono (2015) menyatakan bahwa celebrity endorser
mempunyai pengaruh besar dalam mengangkat citra merek dan produk, terutama keterkaitan erat antara
selebriti dan produk yang didukung. Citra merek juga dapat dipengaruhi oleh word of mouth. Kotler dan
Keller (2016) menyatakan bahwa word of mouth dapat membangun merek yang eksklusif. Artinya dengan
pertukaran informasi dan pengalaman tentang merek produk dapat memunculkan citra positif terhadap merek
itu.

Perusahaan Emina Cosmetics yang dibawahi oleh PT. Paragon Technology and Innovation, memiliki
sistem perencanaan dan pemasaran yang cukup baik dilihat dari banyaknya peminat produk kosmetik Emina
saat ini. Dilihat dari data penjualannya di marketplace seperti Shopee dan Tokopedia, penjualan brand
Emina pada bulan Februari 2021 mencapai Rp. 4,5 miliyar. Adapun tercatat total transaksi selama periode
tersebut melebihi angka 183 ribu (compas.co.id). Strategi pemasaran yang dilakukan perusahaaan Emina
yaitu dengan menggandeng celebrity endorser sebagai wajah dari brand Emina. Marsha Aruan adalah
celebrity endorser dari brand Emina. Dimana selebriti berbakat Marsha Aruan memiliki citra yang cocok
dengan kosmetik Emina yang menargetkan kalangan anak muda di Indonesia.

Kosmetik Emina menarik audiens nya dengan membuat berbagai kegiatan seperti beauty class
menggunakan produk kosmetik Emina sendiri. Emina Girl Gang Ambassador merupakan komunitas yang
dibentuk kosmetik Emina untuk memperluas informasi seputar produk kosmetik Emina yang sifatnya
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rekomendasi dan kegiatan tersebut diunggah melalui media sosial Instagram. Komunitas yang telah dibuat
ini mendapat respon positif dari masyarakat dan cukup menarik audiens, terbukti dengan banyaknya remaja
yang ingin turut serta menjadi Emina Girl Gang Ambassador (bogor.tribunnews.com). Hal ini yang
menimbulkan terjadinya komunikasi word of mouth di media sosial Instagram. Sedangkan komunikasi word
of mouth kosmetik Emina masih jarang terjadi di lingkungan sekitar dikarenakan sebagian masyarakat luas
melakukan komunikasi melalui media sosial.

Berdasarkan penjelasan di atas peneliti memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser
dan word of mouth terhadap purchase intention dimediasi oleh brand image pada konsumen kosmetik
Emina.

METODE
Desain Penelitian
Penelitian ini dapat dikategorikan dalam penelitian kuantitatif karena data yang diperoleh berupa
angka yang berasal dari kuesioner, sedangkan pendekatan penelitian termasuk pada survei. Penelitian ini
teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu metode survei dengan menyebarkan google form.

Populasi, Sampel, Sampling

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang mengetahui kosmetik Emina di Purworejo.
Pada penelitian ini peneliti menggunakan sampel sebesar 125 orang yang didasarkan atas pertimbangan
bahwa 125 orang telah mewakili konsumen atau pelanggan yang mengetahui produk kosmetik Emina di
Purworejo. Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel penelitian ini yaitu teknik non probability
sampling. Sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah judgement sampling dimana peneliti
memilih sampel berdasarkan penilaian terhadap beberapa karakteristik anggota sampel yang disesuaikan
dengan maksud peneliti (Kuncoro, 2013:139). Beberapa pertimbangan tersebut diantaranya: (a) Responden
yang mengetahui produk kosmetik Emina, (b) Responden berdomisili di Purworejo, (c) Bersedia menjadi
responden penelitian, (d) Responden yang berusia minimal 17 tahun, karena responden dapat memberikan
data yang akurat dan dapat dipertanggungjawabkan. Batas usia responden minimal 17 tahun dianggap sudah
mempunyai kemampuan untuk mengambil keputusan dan melakukan penilaian (Kasali, 2007).

Instrumen

Pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. Skala Likert
merupakan jenis skala yang digunakan untuk mengukur fenomena sosial spesifik, seperti sikap, pendapat dan
persepsi sosial seseorang atau sekelompok orang (Kuncoro, 2013). Teknik analisis untuk menguji hipotesis
digunakan Partial Least Square (PLS). Menurut Abdillah dan Hartono (2015) Partial Least Square (PLS)
adalah analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan model
pengukuran sekaligus pengujian model struktural. Dalam uji analisis, PLS menggunakan dua evaluasi yaitu
mengevaluasi outer model dan inner model.

a.  Outer Model merupakan model pengukuran untuk menilai validitas dan reliabilitas model. Melalui
proses iterasi algoritma, parameter model pengukuran (validitas konvergen, validitas diskriminan,
composite reliability dan cronbach’s alpha) diperoleh termasuk nilai R square sebagai parameter
ketepatan model prediksi (Abdillah dan Hartono, 2015).
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b.  Inner Model merupakan evaluasi struktural untuk menilai hubungan antara konstruk dengan variabel
laten (Chin 1998). Dalam uji model struktural dengan metode PLS dapat melihat nilai R square untuk
setiap variabel endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. Untuk melihat apakah suatu
hipotesis tersebut diterima atau ditolak dengan memperhatikan nilai signifikansi t-statistic >1,96 dan
p-value <0,05 (5%).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1. Hasil R-Square

Item R-Square R-Square Adjusted
Brand Image (M) 0,369 0,359
Purchase Intention (YY) 0,503 0,491

Sumber: Data primer diolah, 2022
Dari hasil R? pada tabel 1 menunjukkan bahwa nilai R? brand image (M) adalah 0,369. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa variabel celebrity endorser (X:) dan word of mouth (X) berpengaruh terhadap variabel
brand image (M) sebesar 36,9 persen. Sedangkan nilai R? purchase intention adalah 0,530. Artinya variabel
purchase intention (Y) dipengaruhi oleh celebrity endorser (Xi), word of mouth (Xz), brand image (M)
sebesar 50,3 persen dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar variabel dalam penelitian ini.

Tabel 2. Hasil Uji Signifikansi (Bootstraping)

ltem Original Sample Standar Deviation T Statistics P-Values
Sample (O) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV))
H; X1->Y 0,352 0,274 0,097 2,764 0,006
H: Xo->Y 0,212 0,209 0,095 2,237 0,026
Hs Xi->M 0,301 0,298 0,084 3,578 0,000
Hs X ->M 0,364 0,366 0,081 4,474 0,000
Hs M->Y 0,352 0,353 0,081 4,334 0,000
H6 Xi->M->Y 0,106 0,106 0,041 2,586 0,010
H7 Xo->M->Y 0,128 0,129 0,043 2,999 0,003

Sumber: Data primer diolah, 2022
Hipotesis 1: Celebrity endorser (X1) berpengaruh terhadap purchase intention ()

Berdasarkan tabel 2, hasil uji signifikansi celebrity endorser (X:) terhadap purchase intention (Y)
menghasilkan nilai t-statistik sebesar 2,764 (>1,96) dengan nilai signifikansi 0,006 (p-values <0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian yaitu celebrity endorser (Xi)
berpengaruh positif terhadap purchase intention () diterima.

Diterimanya hipotesis pertama (H:) dalam penelitian ini dikarenakan konsumen pada produk kosmetik
Emina menilai bahwa celebrity endorser dari kosmetik Emina, yaitu Marsha Aruan memiliki daya tarik dan
kesamaan karakteristik pada diri konsumen. Konsumen melihat celebrity endorser (Marsha Aruan) mampu
menyampaikan pesan atau informasi tentang produk kosmetik Emina. Hal ini yang membuat konsumen
mempercayai celebrity endorser, sehingga dapat mendorong minat pembelian konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori dari Schiffman dan Kanuk (2008) bahwa celebrity endorser
dapat menjadi kekuatan yang berpengaruh dalam menimbulkan minat atau tindakan yang berhubungan
dengan pembelian atau penggunaan barang-barang dan jasa yang dipilih. Selain itu, penelitian ini juga
sejalan dengan pendapat Shimp (2014) dimana dengan daya tarik dan karakteristik positif yang dilihat oleh
konsumen dalam diri seorang endorser akan cenderung mendorong penonton untuk mengadopsi sikap,
perilaku, minat atau preferensi si endorser itu. Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil penelitian
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terdahulu yang dilakukan oleh Jauwcelinasari (2019), Widjaja (2015), Sujana dan Giantari (2017) yang
menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara celebrity endorser terhadap purchase intention.
Hipotesis 2: Word of mouth (X3) berpengaruh terhadap purchase intention ()

Berdasarkan tabel 2, hasil uji signifikansi word of mouth (X:) terhadap purchase intention (YY)
menghasilkan nilai t-statistik sebesar 2,237 (>1,96) dengan nilai signifikansi 0,026 ( p-values <0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang diajukan dalam penelitian yaitu word of mouth (X3) berpengaruh
positif terhadap purchase intention (Y) diterima.

Diterimanya hipotesis kedua (H2) dalam penelitian ini dikarenakan penggunaan internet atau media
sosial sebagai sarana komunikasi menyebarkan pesan kepada masyarakat tentang pengalaman konsumen
dalam menggunakan produk kosmetik Emina dapat menjadi kekuatan atau dorongan kepada orang lain untuk
mencoba produk tersebut. Tidak hanya melalui internet, tetapi pengalaman tentang produk kosmetik Emina
yang diceritakan langsung oleh keluarga, teman, dan orang sekitar dapat mengurangi kecemasan para
konsumen mengenai pembelian beresiko terhadap kosmetik Emina.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat dari Kotler dan Keller (2012) bahwa word of mouth
sebagai bagian dari communication dapat berpengaruh terhadap minat beli. Menurut Khan et al., (2015)
word of mouth berpengaruhh terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dewi dan Ardani (2018), Wibowo dan Setyaningsih (2021) yang
menyatakan terdapat pengaruh positif dan siginifikan antara word of mouth terhadap purchase intention.
Hipotesis 3: Celebrity endorser (X1) berpengaruh terhadap brand image (M)

Berdasarkan tabel 2, hasil uji signifikansi celebrity endorser (X:) terhadap brand image (M)
menghasilkan nilai t-statistik sebesar 3,578 (>1,96) dengan nilai signifikansi 0,000 (p-values <0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis ketiga yang diajukan dalam penelitian yaitu celebrity endorser (Xi)
berpengaruh positif terhadap brand image (M) diterima..

Diterimanya hipotesis ketiga (Hs) dalam penelitian ini dikarenakan penggunaan celebrity endorser,
yaitu Marsha Aruan dalam mempromosikan produk kosmetik Emina memiliki pengaruh kuat dalam
memperkenalkan dan menyampaikan keunggulan-keunggulan produk yang didukung. Dengan daya tarik,
karakteristik, kredibilitas, dan kepopularitasan Marsha Aruan sebagai celebrity endorser produk kosmetik
Emina berhasil mengangkat citra merek kosmetik Emina sebagai kosmetik yang cocok untuk kalangan anak
muda. Penggunaan celebrity endorser dapat mengangkat citra merek dibenak konsumen atau audiens.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori dari Tjiptono (2015) yaitu celebrity endorser mempunyai
pengaruh besar dalam mengangkat citra merek dan produk, terutama keterkaitan erat antara selebriti dan
produk yang didukung. Hal ini juga sejalan dengan pernyataan Shimp (2014) dimana dengan celebrity
endorser diharapkan dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen secara positif terhadap merek yang
didukung. Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Jauwecelinasari (2019), Wijaya (2015), Sujana dan Giantari (2017) yang menyatakan terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara celebrity endorser terhadap brand image.

Hipotesis 4: Word of mouth (X3) berpengaruh terhadap brand image (M)

Berdasarkan tabel 2, hasil uji signifikansi word of mouth (X) terhadap brand image (M) menghasilkan
nilai t-statistik sebesar 4,474 (>1,96) dengan nilai signifikansi 0,000 (p-values <0,05). Hal ini menunjukkan
bahwa hipotesis keempat yang diajukan dalam penelitian yaitu word of mouth (X;) berpengaruh positif
terhadap brand image (M) diterima.
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Diterimanya hipotesis keempat (Hs) komunikasi word of mouth mengenai pengalaman yang diberikan
konsumen kosmetik Emina dengan kesadaran diri dapat membangun citra merek terhadap produk tersebut.
Kosmetik Emina memiliki citra merek sebagai produk yang inovatif dan memiliki desain yang menarik.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori dari Kotler dan Keller (2016:645) bahwa word of mouth dapat
membangun merek yang eksklusif. Dimana dengan pertukaran informasi dan pengalaman tentang merek
produk dapat memunculkan citra positif terhadap merek itu. Hal ini sejalan dengan pendapat Pramesti dan
Rahanatha (2019) bahwa komunikasi word of mouth mempunyai dampak kuat terhadap brand image. Hasil
penelitian ini juga menguatkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dewi dan Ardani (2018),
Wibowo dan Setyaningsih (2021) yang menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara word of
mouth terhadap brand image.

Hipotesis 5: Brand image (M) berpengaruh terhadap purchase intention ()

Berdasarkan tabel 2, hasil uji signifikansi brand image (M) terhadap purchase intention (Y)
menghasilkan nilai t-statistik sebesar 4,334 (>1,96) dengan nilai signifikansi 0,000 (p-values <0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis kelima yang diajukan dalam penelitian yaitu brand image (M) berpengaruh
positif terhadap purchase intention (Y) diterima.

Diterimanya hipotesis kelima (Hs) dalam dalam penelitian ini disebabkan citra positif yang dimiliki
produk kosmetik Emina sebagai produk kosmetik yang inovatif, unik, dan cocok untuk kalangan muda,
menjadikan brand tersebut mampu mempengaruhi perilaku minat pembelian konsumen. Keunggulan-
keunggulan yang dimiliki produk kosmetik Emina ini yang dapat membangun citra positif dibenak
konsumen yang membuat konsumen lebih percaya terhadap kosmetik Emina.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Setiadi (2013), citra merek mempresentasikan keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek. Konsumen dengan
persepsi positif terhadap suatu citra merek memungkinkan timbul rasa minat beli konsumen terhadap produk
tersebut. Hal ini juga sejalan dengan pendapat dari Utami (2010), merek dapat mempengaruhi keyakinan
pelanggan atas keputusan yang dibuat konsumen untuk membeli produk tersebut. Hasil penelitian ini juga
menguatkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Jauwcelinasari (2019), Widjaja (2015), Sujana
dan Giantari (2017), Dewi dan Ardani (2018), Wibowo dan Setyaningsih (2021) yang menyatakan terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap purchase intention.

Hipotesis 6: Celebrity endorser (Xi1) berpengaruh terhadap purchase intention (Y) yang dimediasi oleh
brand image (M).

Berdasarkan tabel 2, hasil uji signifikansi celebrity endorser (Xi) terhadap purchase intention (Y)
yang dimediasi oleh brand image (M) menghasilkan nilai t-statistik sebesar 2,586 (>1,96) dengan nilai
signifikansi 0,010 (p-values <0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis keenam yang diajukan dalam
penelitian yaitu brand image memediasi positif pengaruh celebrity endorser (X:) terhadap purchase
intention () diterima.

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis keenam (Hg), yaitu celebrity endorser berpengaruh positif
terhadap purchase intention dengan brand image sebagai variabel mediasi, dalam hal ini berupa partially
mediated dapat diterima. Artinya bahwa variabel mediasi brand image dapat mempengaruhi sebagian dari
celebrity endorser terhadap purchase intention meskipun brand image menjadi mediasi antara celebrity
endorser dengan purchase intention, tetapi peningkatan purchase intention tidak didominasi oleh brand
image karena celebrity endorser masih menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention.
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Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa brand image memediasi secara parsial
pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention. Hal ini berarti konsumen lebih mungkin terlibat
dalam purchase intention ketika konsumen terdorong untuk membeli produk kosmetik Emina karena melihat
celebrity endorser (Marsha Aruan) mampu menjelaskan lini produk Emina dengan baik. Penampilan dan
karakteristik yang unik pada celebrity endorser mampu memikat para konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian tanpa memikirkan risikonya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat dari Roshan dan Sudiksa (2019) menyatakan bahwa brand
image dapat memediasi secara signifikan hubungan celebrity endorser dengan purchase intention. Hal ini
sama dengan pernyataan dari Alawadhi dan Ors (2020), celebrity endorser berpengaruh positif terhadap
purchase intention dengan dimediasi oleh brand image. Hasil penelitian dapat menguatkan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Widjaja (2015), Sujana dan Giantari (2017) yang menyatakan terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara celebrity endorser terhadap purchase intention melalui brand image.
Hipotesis 7: Word of mouth (X;) berpengaruh terhadap purchase intention (Y) yang dimediasi oleh
brand image (M).

Berdasarkan tabel 2, hasil uji signifikansi word of mouth (X>) terhadap purchase intention (Y) yang
dimediasi oleh brand image (M) menghasilkan nilai t-statistik sebesar 2,999 (>1,96) dengan nilai signifikansi
0,003 (p-values <0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh yang diajukan dalam penelitian yaitu
brand image memediasi positif pengaruh word of mouth (X>) terhadap purchase intention () diterima.

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh (H7), yaitu word of mouth berpengaruh positif terhadap
purchase intention dengan brand image sebagai variabel mediasi, dalam hal ini berupa partially mediated
dapat diterima. Artinya bahwa variabel mediasi brand image dapat mempengaruhi sebagian dari word of
mouth terhadap purchase intention meskipun brand image menjadi mediasi antara word of mouth dengan
purchase intention, tetapi peningkatan purchase intention tidak didominasi oleh brand image karena word of
mouth masih menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa brand image memediasi secara parsial
pengaruh word of mouth terhadap purchase intention. Hal ini berarti word of mouth mempunyai pengaruh
memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Informasi komunikasi word of mouth lebih memungkinkan
dipercaya oleh konsumen karena pengalaman konsumen lain terhadap penggunaan produk tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat dari Pramesti dan Rahanatha (2019) yang menyatakan
bahwa word of mouth memiliki pengaruh positif pada brand image dan secara tidak langsung berpengaruh
terhadap purchase intention. Hal ini sejalan dengan pernyataan Pertiwi dan Sukawati (2017) bahwa brand
image secara signifikan memediasi hubungan antara word of mouth terhadap niat beli. Artinya jika intensitas
word of mouth meningkat maka akan berpengaruh pada peningkatan brand image dan secara otomatis akan
mempengaruhi purchase intention. Hasil penelitian ini dapat menguatkan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Dewi dan Ardani (2018), Wibowo dan Setyaningsih (2021) yang menyatakan terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara word of mouth terhadap purchase intention melalui brand image.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka dapat disimpulkan:
1. Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada konsumen
kosmetik Emina.
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2. Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada konsumen kosmetik
Emina.

3. Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada konsumen kosmetik
Emina.

4. Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada konsumen kosmetik
Emina.

5. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada konsumen kosmetik
Emina.

6. Brand image memediasi secara parsial pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention pada
konsumen kosmetik Emina.

7. Brand image memediasi secara parsial word of mouth terhadap purchase intention pada konsumen
kosmetik Emina.
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