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ABSTRAK 

Periklanan merupakan salah satu strategi bersaing dalam menarik perhatian konsumen. 

Penggunaan celebrity endorser dalam iklan menjadi salah satu solusi dalam meningkatkan niat 

beli produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran sikap pada iklan dalam memediasi 

pengaruh kredibelitas celebrity endorser terhadap niat beli produk men’s biore cool oil clear di 

Kota Denpasar. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan metode non probability 

sampling pada 100 responden di Kota Denpasar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

kredibilitas celebrity endorser  memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel sikap 

pada iklan dan niat beli produk men’s biore cool oil clear. Kemudian, variabel sikap pada iklan 

yang menjadi variabel intervening juga memiliki pengaruh signifikan dan memediasi pengaruh 

kredibilitas celebrity endorser terhadap niat beli produk men’s biore cool oil clear. 

Kata kunci: periklanan, kredibilitas celebrity endorser, sikap pada iklan, niat beli 

 
ABSTRACT 

Advertising is one of the strategies to compete in attracting the attention of consumers. The use of 

celebrity endorser in ads into one solution in improving the intention to buy the product. This 

research aims to know the role of attitude on advertising in the mediated influence of credible 

celebrity endorser's intention to buy men's biore products cool clear oil in the city of Denpasar. 

The collection of data using questionnaires with non probability sampling method on 100 

respondents in the city of Denpasar. The results showed that the celebrity endorser's credibility 

variable has a positive and significant influence of variables on attitudes and intentions to buy 

advertising products men's biore cool oil clear. Then, the variable stance on advertising be 

intervening variables also have a significant influence and mediate the influence of celebrity 

endorser's credibility against the intentions of purchasing biore men's cool oil clear. 

Keywords: advertising, celebrity endorser's credibility, attitude toward advertising, purchase 

intention 
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PENDAHULUAN 

Seiring dengan perkembangan zaman, persaingan bisnis antar perusahaan 

semakin ketat. Tidak hanya menyediakan peluang, namun juga tantangan bagi 

perusahaan. Salah satu solusi dalam membantu perusahaan menarik pelanggan 

adalam manajemen pemasaran, khususnya bauran promosi. Melalui bauran 

promosi perusahaan akan terbantu dalam mendasari setiap keputusan promosi 

yang akan dipilih. Salah satu bagian dari bauran promosi adalah iklan. Pengiklan 

biasanya memunculkan berbagai karakteristik dalam iklannya, salah satunya 

dengan menggunakan celebrity endorser (Alsmadi dalam Pughazhendi et al., 

2012).  

Dukungan celebrity memiliki dampak positif dan kuat pada perusahaan, 

iklan dan merek serta pelanggan (Anjum et al., dan Goldsmith et al., dalam 

Rashid et al., 2002). Maka tidak salah bila perusahaan berlomba-lomba untuk 

menarik perhatian konsumen melalui celebrity. Menurut penelitian Barbara et al. 

(2002) serta Sallam dan Wahid (2012) menyatakan bahwa kredibilitas celebrity 

endorser memiliki hubungan yang signifikan terhadap sikap konsumen pada 

iklan.  

Keuntungan besar dapat diterima perusahaan melalui penggunaan celebrity 

endorser. Salah satu keuntungan yang dapat diberikan adalah mempengaruhi niat 

konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Menurut Indraswari dan 

Pramudana (2014) serta Susanti dan Saino (2014) dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa kredibilitas seorang celebrity berpengaruh positif terhadap niat 
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beli konsumen. Berbeda dengan itu Lee et al. dalam Apejoye (2013) dan Arifin 

(2010) menyatakan bahwa kredibilitas celebrity endorser tidak berpengaruh 

terhadap niat beli. Ini menunjukan terdapat masih masih terdapat variasi hasil 

penelitian tentang pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap niat beli. 

Iklan dapat membuat produk dari perusahaan semakin dikenal oleh 

masyarakat luas. Jika seorang individu memiliki perasaan optimis terhadap iklan 

itu menghasilkan sensasi yang positif untuk merek, yang akhirnya mengarahkan 

niat pembelian yang positif (Aziz et al., 2013). Ini menandakan adanya hubungan 

antara sikap konsumen pada iklan dengan niat beli. 

PT Kao Indonesia merupakan salah satu perusahaan yang gencar dalam 

melakukan promosi melalui iklan dengan produk andalannya yaitu men's biore 

cool oil clear. Saat ini biore menggunakan Al Ghazali sebagai bintang iklannya, 

yang notabena kini menjelma menjadi celebrity idola. Melihat fenomena tersebut 

penelitian ini meneliti apakah kehadiran sosok Al Ghazali sebagai endorser dari 

men’s biore cool oil clear mampu mempengaruhi niat beli dari konsumen yang 

dimediasi oleh sikap pada iklan. 

TINJAUAN PUSTAKA DAN MODEL KONSEPTUAL 

 

Kredibilitas celebrity endorser 

Menurut Salomo dalam Dzisah dan Ocloo (2013) menyebutkan bahwa 

celebrity endorser adalah penggunaan atlet, bintang film, ikon musik dan bintang 

televisi terkenal yang mempromosikan atau mengiklankan barang dan jasa sebuah 
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perusahaan. Selain itu, Menurut Stafford et al. dalam Stephanie (2013) 

mengatakan bahwa secara umum celebrity endorser dapat diartikan sebagai suatu 

karakteristik positif komunikator yang berpengaruh terhadap penerimaan suatu 

pesan terhadap receiver. 

 

Sikap pada iklan 

Mackenzie dan Lutz dalam Dominanto (2008) menyatakan sikap pada 

iklan merupakan kecenderungan konsumen untuk merespon dalam cara yang 

menguntungkan atau tidak menguntungkan, positif, atau negatif terhadap iklan 

secara keseluruhan. Biehal et al. dalam Ishak (2008) mendefinisikan sikap 

terhadap iklan sebagai suatu kecenderungan untuk merespon dengan cara yang 

baik atau tidak baik suatu stimuli iklan tertentu dalam suatu situasi eksposur 

tertentu. 

 

Niat beli 

Niat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

benar-benar melakukan pembelian (Kinnear dalam Tanoni, 2012). Menurut Peter 

dan Olson dalam Dominanto (2008) niat membeli adalah rencana konatif 

konsumen untuk membeli barang atau merek tertentu. 

 

Pengaruh kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser terhadap sikap pada iklan 

produk men's biore cool oil clear 

 

Dalam era kompetisi bisnis yang ketat seperti sekarang ini, menuntut 

perusahaan selalu memperhatikan strategi yang tepat, baik dalam mempromosikan 

produk maupun untuk membuat konsumen memiliki niat beli atas produk. Peran 
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dari celebrity sebagai endorser sebuah iklan memang dapat memberikan dampak 

positif bagi perusahaan. Secara empiris, hubungan antara celebrity endorser 

dengan sikap pada iklan yang dinyatakan dalam studi yang dilakukan oleh 

Barbara et al. (2002), Utami (2011), serta Sallam dan Wahid (2012) menunjukan 

bahwa kredibilitas celebrity endorser mempunyai pengaruh positif terhadap sikap 

pada iklan. 

H1 :  Kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap sikap pada iklan produk men's biore cool oil clear 

 

Pengaruh kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser terhadap niat beli produk 

men’s biore cool oil clear 

 

Kredibilitas dari celebrity endorser memang faktor penting pendukung 

sebuah iklan untuk mempengaruhi konsumen terhadap niat beli produk tersebut. 

Niat beli disini timbul dari sikap konsumen yang memandang bahwa celebrity 

yang digunakan oleh perusahaan sebagai bintang iklan memang benar-benar 

kredibel. Indraswari dan Pramudana (2014), Chi dalam Hemamalini dan Kurup 

(2014), Soesatyo dan Rumambi (2013), serta Ohanian dalam Chi et al (2013) 

menyatakan bahwa kredibilitas celebrity endorser memiliki pengaruh positif 

dengan niat beli. Sehingga, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut. 

H2 :  Kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli produk men’s biore cool oil clear 

 

Pengaruh sikap pada iklan terhadap niat beli produk men’s biore cool oil 

clear 

 

Iklan dapat membuat seorang konsumen menyadari akan keberadan 

sebuah produk. Iklan tersebut diolah sedemikian rupa oleh pemasar sehingga 

menjadi sesuatu yang menarik untuk dilihat. Cara ini merupakan dasar bagi 
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konsumen tersebut untuk memiliki niat membeli produk yang diiklankan. Ishak 

(2008), Wahid dan Ahmed (2011) serta Hemamalini dan Kurup (2014)  

menyatakan terdapat hubungan positif antara sikap pada iklan terhadap niat beli 

produk. 

H3 :  Sikap pada iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

men’s biore cool oil clear 

 

Peran sikap pada iklan dalam memediasi pengaruh kredibilitas al ghazali 

sebagai endorser terhadap niat beli produk men's biore cool oil clear 

 

Salah satu aspek penting dalam mempengaruhi seseorang untuk memiliki 

niat beli produk yang diiklankan adalah sikap mereka pada iklan. Melalui sikap 

yang positif terhadap iklan, konsumen dapat mempunyai keinginan untuk 

membeli produk yang diiklankan. Rahmawati (2013) serta Gunawan dan 

Dharmayanti (2014) menyatakan bahwa  penggunaan celebrity endorser dalam 

iklan memiliki tingkat pengaruh yang kuat terhadap perilaku konsumen untuk 

membeli produk. 

H4 : Sikap pada iklan berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi 

kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser terhadap niat beli produk men's 

biore cool oil clear 

 

Berdasarkan penelusuran kajian pustaka dan hais-hasil penelitian terdahulu 

maka model konseptual dapat digambarkan seperti pada Gambar 1. 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

  

 

 

 

 

 

Sumber: Kajian penelitian sebelumnya 

 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Penelitian ini berbentuk penelitian asosiatif. Penelitian ini meneliti pula 

tentang variabel mediasi yang menjembatani kredibilitas Al Ghazali sebagai 

endorser terhadap niat beli. Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah sikap 

pada iklan. 

Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah di Kota Denpasar, dengan menyasar masyarakat 

berjenis kelamin pria. Alasan penentuan lokasi tersebut karena sebagian besar 

masyarakat di Kota Denpasar yang berjenis kelamin pria telah menyadari tentang 

arti penting menjaga kesehatan kulit wajah. 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah responden yang a) berdomisili di Kota 

Denpasar, b) berjenis kelamin pria, c) belum pernah membeli produk men’s biore 

cool oil clear, d) responden  memiliki niat untuk membeli produk men’s biore 

cool oil clear, e) responden berumur minimal 18 tahun dan telah menempuh 

H4 

H3 

H1 

H2 
Sikap pada iklan (X2) 

 

 

Kredibilitas Al Ghazali 

sebagai endorser (X1) 

Niat beli  

(Y) 
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jenjang pendidikan minimal SMA/sederajat. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah purposive sampling. Penelitian ini menggunakan sampel 

sebanyak 100 responden dari seluruh wilayah Kota Denpasar. Ukuran sampel 

tersebut sudah memenuhi kriteria ukuran sampel minimal yang direkomendasikan 

untuk PLS yaitu berkisar antara 30 sampai 100 (Ghozali, 2011:5). 

 

Berdasarkan usia, mayoritas responden berusia ≤ 20 tahun yaitu sebesar 56 

persen, 21 – 30 tahun dan 31 – 40 tahun sebesar 33 persen dan 7 persen, serta usia 

≥  41 tahun yaitu sebesar 4 persen. Pengelompokkan berdasarkan pendidikan, 

dengan mayoritas SMA sebesar 43 persen, S1 sebesar 38 persen Diploma sebesar 

15 dan S2 sebesar 4 persen. Pengelompokkan berdasarkan perkerjaan, mayoritas 

responden berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa yaitu sebesar 48 persen, 

karyawan swasta 26 persen, PNS sebesar 24 persen, serta profesi kategori lainnya 

sebesar 2 persen, yaitu profesi sebagai wiraswasta. 

 

Pengumpulan Data dan Pengukuran Data 

Metode Pengumpulan data dalam penelitian ini dengan menyebarkan 

daftar pertanyaan yang terstruktur berupa kuesioner kepada responden untuk 

mendapatkan data mengenai masalah yang diteliti. Selanjutnya diukur dengan 

menggunakan skala likert. Skala likert yang dimaksud dalam penelitian ini dengan 

memberikan skor pada item-item yang dinyatakan dalam respon alternatif, yaitu 

dari nilai 1 menunjukkan ukuran pernyataan sangat tidak setuju (STS) sampai 

nilai 5 menunjukan pernyataan sangat setuju (SS). 
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Berdasarkan model konseptual, terdapat tiga variabel dalam penelitian ini 

yaitu, kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser, sikap pada iklan, dan niat beli 

men’s biore cool oil clear. Pengukuran variabel kredibilitas Al Ghazali sebagai 

endorser menggunakan enam indikator yang diadopsi dari Durianto dalam Tanoni 

(2012), Ishak (2008), serta Indraswari dan Pramudana (2014), variabel sikap pada 

iklan menggunakan empat indikator yang diadopsi dari Ishak (2008), serta niat 

beli men’s biore cool oil clear menggunakan tiga indikator yang diadopsi dari 

Ohanian dalam Triguno (2007), Ishak (2008), Stephanie (2013), Muda et al. 

(2011), Suyasa dan Suryani (2014), Rahmawati (2013), serta Indraswari dan 

Pramudana (2014) yang telah disesuaikan dengan objek penelitian. 

  

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Uji validitas dan reliabilitas instrumen dilakukan pada 30 responden 

menggunakan software SPSS 17.0. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua 

koefisien korelasi indikator nilainya lebih besar dari rtabel (0,361) pada signifikansi 

5 persen, sehingga semua indikator dikatakan valid. Uji reliabilitas menunjukkan 

hasil bahwa semua indikator variabel memiliki nilai cronbach alpha lebih besar 

dari 0,60, sehingga semua indikator dikatakan reliabel 

 

Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM berbasis component atau 

variance yaitu PLS (Partial Least Square). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengukuran outer model menggunakan tiga kriteria yaitu discriminant 

validity, convergent validity, dan composite reliability. Hasil pengukuran tersebut 

menunjukkan seluruh indikator variabel dikatakan valid dan reliabel seperti tersaji 

pada Tabel 1. 

Tabel 1. Uji Validitas dan Reliabilitas PLS 

Variabel dan Indikatornya 

Outer 

Loadings 

*) 

AVE 

*) 

Composite 

Reliability 

**) 

Cronbach 

Alpha  

**) 

Kredibilitas Al Ghazali Sebagai Endorser (KCE) 

KCE

1 

Al Ghazali terlihat elegan sebagai 

bintang iklan mens biore cool oil 

clear (X1.1) 

0,739 

0,503 0,858 0,805 

KCE

2 

Al Ghazali memiliki wajah yang 

tampan sebagai bintang iklan mens 

biore cool oil clear (X1.2) 

0,744 

KCE

3 

Al Ghazali dapat dipercaya sebagai 

pembawa pesan iklan produk mens 

biore cool oil clear (X1.3) 

0,802 

KCE

4 

Al Ghazali dapat diandalkan dalam 

membawakan pesan iklan produk 

mens biore cool oil clear (X1.4) 

0,593 

KCE

5 

Al Ghazali berpengalaman sebagai 

bintang iklan mens biore cool oil 

clear (X1.5)  

0,683 

KCE

6 

Al Ghazali memiliki ketrampilan 

akting yang baik sebagai bintang 

iklan mens biore cool oil clear 

(X1.6) 

0,677 

Sikap Pada Iklan (SPI) 

KEP

1 

Saya percaya dengan pesan yang 

disampaikan dalam iklan produk 

men’s biore cool oil clear (X2.1) 

0,915 

0,705 0,877 0,799 

KEP

2 

Saya tertarik dengan pesan yang 

disampaikan dalam iklan produk 

men’s biore cool oil clear (X2.2) 

0,657 

KEP

3 

Saya mudah memahami pesan 

yang disampaikan dalam iklan 

produk men’s biore cool oil clear 

(X2.3) 

0,769 

KEP Saya tidak bosan menonton iklan 0,778 
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4 produk men’s biore cool oil clear 

(X2.4) 

Niat Beli (NB) 

NB1 

Saya akan mencari tahu lebih 

banyak informasi tentang produk  

men’s biore cool oil clear  (Y1) 

0,907 

0,864 0,785 0,864 NB2 

Saya akan   mempertimbangkan 

untuk membeli produk  men’s 

biore cool oil clear  (Y2) 

0,860 

NB3 

Saya sungguh-sungguh ingin 

membeli produk  men’s biore cool 

oil clear (Y3) 

0,744 

Sumber: Hasil pengolahan data, 2014 

Catatan: *) indikator valid apabila outer loadings dan AVE > 0,50 

**) indikator reliabel apabila composite reliability dan cronbach alpha > 0,70 

 

Tabel 2. Path Coefficients 

Pengaruh Langsung 
Koefisien 

Korelasi 
T Statistics P Values Keterangan 

Kredibilitas  Al Ghazali sebagai endorser 

(X1)→  sikap pada iklan mens biore cool 

oil clear (X2) 

0,670 

 
16,495 0,000 Signifikan 

Kredibilitas  Al Ghazali sebagai  endorser 

(X1)→ Niat beli produk mens biore cool 

oil clear  (Y) 

0,276 2,168 0,031 Signifikan 

Sikap pada iklan(X2)→ Niat beli produk  

men’s biore cool oil clear   (Y) 
0,451 3,135 0,002 Signifikan 

Sumber: Hasil pengolahan data, 2014 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 2, dapat dijelaskan 

bahwa kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser berpengaruh positif signifikan 

terhadap sikap pada iklan dengan koefisien korelasi yang positif yaitu 0,670. Hal 

tersebut ditunjukkan dari nilai T Statistics (16,495>1,96) dan P Values 

(0,000<0,05). Maka dapat diinterpretasikan semakin tinggi kredibilitas Al Ghazali 

sebagai endorser, semakin tinggi pula sikap konsumen pada iklan. Kemudian 

kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser berpengaruh positif signifikan terhadap 

niat beli produk  men’s biore cool oil clear dengan koefisien korelasi yang positif 

yaitu 0,276. Hal tersebut ditunjukkan dari nilai T Statistics (2,168≥1,96) dan P 

Values (0,031<0,05). Maka dapat diinterpretasikan semakin tinggi kredibilitas Al 
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Ghazali sebagai endorser, semakin tinggi pula niat beli produk  men’s biore cool 

oil clear. 

Selanjutnya, sikap pada iklan bepengaruh positif signifikan terhadap niat 

beli produk men’s biore cool oil clear dengan koefisien korelasi yang positif yaitu 

0,451. Hal tersebut ditunjukkan dari nilai T Statistics (3,135<1,96) dan P Values 

(0,002>0,05). Maka dapat diinterpretasikan semakin tinggi sikap konsumen pada 

iklan, semakin tinggi pula niat beli produk  men’s biore cool oil clear. 

Kalkulasi koefisien korelasi pengaruh tidak langsung variabel kredibilitas 

Al Ghazali sebagai endorser terhadap niat beli produk men’s biore cool oil clear 

yang dimediasi sikap pada iklan dapat dilihat pada Tabel 3. Berdasarkan Tabel 3., 

koefisien korelasi pengaruh tidak langsung variabel kredibilitas Al Ghazali 

sebagai endorser terhadap niat beli produk men’s biore cool oil clear adalah 

positif yaitu 0,302. Kemudian nilai T Statistics  (2,884>1,96) yang berarti 

signifikan. Maka dapat diinterpretasikan sikap pada iklan memediasi secara 

parsial pengaruh kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser terhadap niat beli 

produk men’s biore cool oil clear. 

Tabel 3. Indirect Effects 

Pengaruh Tidak Langsung 
Koefisien 

Korelasi 
T Statistics 

kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser (X1)→ niat beli produk 

men’s biore cool oil clear (Y) 

0,302 2,884 

Sumber: Hasil pengolahan data, 2014 
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Pembahasan 

 

Pengaruh Kredibilitas Al Ghazali Sebagai Endorser Terhadap Sikap Pada 

Iklan Produk Mens Biore Cool Oil Clear 

 

Pengujian hipotesis pada pengaruh kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser 

terhadap sikap pada iklan menunjukkan bahwa kredibilitas Al Ghazali sebagai 

endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pada iklan. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin tinggi kredibilitas dari seorang celebrity endorser 

sebuah iklan, maka semakin tinggi pula sikap positif konsumen pada iklan 

tersebut. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari Barbara et al. (2002), 

dimana celebrity yang memiliki kredibilitas tinggi mempengaruhi sikap konsumen 

pada iklan, dan itu sesuai dengan penelitian ini, dimana Al Ghzali memiliki 

kredibilitas tinggi, sehingga kehadiran Al Ghzali dapat memberikan efek positif 

pada iklan men’s biore cool oil clear. Selain itu, hasil penelitian ini juga sesuai 

dengan penelitian dari Sallam dan Wahid (2012) dimana sampel pada 

penelitiannya sama-sama menggunakan konsumen pria. Kemudian juga meneliti 

celebrity yang memiliki kredibilitas yang tinggi. Berdasarkan hal tersebut maka 

hipotesis kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap sikap pada iklan produk mens biore cool oil clear diterima. 

 

Pengaruh Kredibilitas Al Ghazali Sebagai Endorser Terhadap Niat Beli 

Produk Mens Biore Cool Oil Clear 

 

Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis pada pengaruh kredibilitas Al 

Ghazali sebagai endorser terhadap niat beli menunjukkan bahwa kredibilitas Al 

Ghazali sebagai endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Hal ini berarti bahwa semakin tinggi kredibilitas dari seorang Al Ghazali sebagai 
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endorser sebuah iklan, maka semakin tinggi pula niat beli konsumen pada produk 

tersebut. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Chi et al. (2013), serta Indraswari dan Pramudana (2014) dimana daya tarik, dapat 

dipercaya, dan keahlian celebrity memiliki peran besar dalam mempengaruhi niat 

beli pelanggan. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis kredibilitas Al Ghazali 

sebagai endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

mens biore cool oil clear diterima. 

 

Pengaruh Sikap Pada Iklan Terhadap Niat Beli Produk Mens Biore Cool Oil 

Clear 

 

Pengujian hipotesis pada pengaruh sikap pada iklan terhadap niat beli 

produk mens biore cool oil clear menunjukkan bahwa sikap pada iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk men’s biore cool oil 

clear. Ini menunjukan bahwa semakin tinggi sikap positif konsumen pada iklan, 

maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli produk mens biore cool 

oil clear. 

Hasil penelitian ini memperkuat dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Wahid dan Ahmed (2011) dimana sama sama berlokasi di wilayah 

yang telah memiliki perkembangan teknologi yang tinggi jadi cukup banyak 

informasi mengenai iklan. Kemudian, penelitian ini juga sesuai dengan hasil 

penelitian dari Hemamalini dan Kurup (2014) karena mayoritas respondennya 

sama-sama pelajar. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis sikap pada iklan 

terhadap niat beli produk mens biore cool oil clear diterima.  
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Peran Sikap Pada Iklan Memediasi Pengaruh Kredibilitas Al Ghazali 

Sebagai Endorser Terhadap Niat Beli Produk Mens Biore Cool Oil Clear 

 

Hasil uji hipotesis pada pengaruh tidak langsung kredibilitas Al Ghazali 

sebagai endorser terhadap niat beli produk mens biore cool oil clear yang 

dimediasi oleh sikap pada iklan menggunakan SmartPLS 3.1.3 menunjukkan nilai 

T Statistics dari tabel pengaruh tidak langsung yaitu 2,884 (>1,96) pada tingkat 

signifikansi 5 persen. Ini artinya koefisien pengaruh tidak langsung lebih besar 

dari koefisien pengaruh langsung. Kemudian pengaruh kredibilitas Al Ghazali 

sebagai endorser terhadap niat beli produk mens biore cool oil clear sebesar 

(0,302 > 0,276), maka menunjukkan variabel sikap pada iklan memediasi secara 

parsial pengaruh kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser terhadap niat niat beli 

produk mens biore cool oil clear. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis yang 

menyatakan sikap pada iklan berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi 

kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser terhadap niat beli produk mens biore cool 

oil clear diterima.  

Hasil ini sesuai dengan penelitian dari Gunawan dan Dharmayanti (2014) 

dan Rahmawati (2013) dimana sama-sama meneliti celebrity yang memiliki 

kredibilitas tinggi dan iklan yang dapat dipercaya. 

  

 IMPLIKASI PENELITIAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, pernyataan responden tentang 

Al Ghazali dapat dipercaya sebagai pembawa pesan iklan produk men's biore cool 

oil clear memiliki nilai outer loadings tertinggi dibandingkan pernyataan lain, 

maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan tersebut dapat merefleksikan 
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pengetahuan responden tentang Al Ghazali. Namun hal itu berbeda dengan 

distribusi jawaban dari responden untuk variabel kredibilitas AL Ghazali sebagai 

endorser, dimana pernyataan tentang Al Ghazali dapat dipercaya sebagai 

pembawa pesan iklan produk men's biore cool oil clear memperoleh rata-rata skor 

3,63. Ini berarti konsumen belum sepenuhnya mempercayai Al Ghazali dalam 

membawakan pesan. Untuk itu pihak biore perlu menambah celebrity lain selain 

Al Ghazali dalam iklan men’s biore cool oil clear yang memiliki pengaruh dapat 

dipercaya yang kuat sebagai bintang iklan.  

Kemudian, pernyataan responden tentang saya percaya dengan pesan yang 

disampaikan dalam iklan produk men's biore cool oil clear memiliki nilai outer 

loadings tertinggi dibandingkan pernyataan lain, maka dapat disimpulkan bahwa 

pernyataan tersebut dapat merefleksikan sikap positif dari konsumen pada iklan 

produk men's biore cool oil clear. Ini sesuai dengan disribusi jawaban responden 

pada indikator variabel sikap pada iklan dimana indikator saya percaya dengan 

pesan yang disampaikan dalam iklan produk men's biore cool oil clear memiliki 

skor tertinggi. Ini berarti pihak biore telah berhasil membuat iklan yang dapat 

dipercaya.  

Terakhir, pernyataan responden tentang saya akan mencari tahu lebih 

banyak informasi tentang produk men's biore cool oil clear memiliki nilai outer 

loadings tertinggi dibandingkan pernyataan lain, maka dapat disimpulkan bahwa 

pernyataan tersebut dapat merefleksikan niat beli produk men's biore cool oil 

clear. Ini sesuai dengan distribusi jawaban responden pada variabel niat beli, 

dimana indikator saya akan mencari tahu lebih banyak informasi tentang produk 
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men's biore cool oil clear juga memperoleh skor nilai tertinggi. Ini berarti pihak 

biore telah berhasil membuat konsumen berniat membeli produk dengan mencari 

tahu informasi lebih banyak lagi tentang men's biore cool oil clear 

 

KETERBATASAN PENELITIAN 

Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yaitu ruang lingkup 

penelitian terbatas pada wilayah Kota Denpasar, maka hasil penelitian ini tidak 

dapat digeneralisasi untuk konsumen yang lebih luas. Penelitian ini hanya 

dilakukan dalam periode waktu tertentu (cross section) sedangkan lingkungan 

setiap saat berubah (dinamis), sehingga penelitian ini penting untuk dilakukan 

kembali dimasa mendatang. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian yang telah dilakukan, maka 

dapat disimpulkan bahwa, 1) kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pada iklan produk men’s biore 

cool oil clear, 2) kredibilitas Al Ghazali sebagai endorser berpengaruh positif dan 

signifikan niat beli produk men’s biore cool oil clear, 3) sikap pada iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk men’s biore cool oil 

clear, 4) sikap pada iklan memediasi secara parsial pengaruh kredibilitas Al 

Ghazali sebagai endorser terhadap niat beli produk men’s biore cool oil clear. 

Saran yang dapat diberikan berdasarkan kesimpulan yang didapat adalah 

sebagai berikut: 
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Bagi Praktisi 

Mens biore cool oil clear sebagai salah satu produk pembersih wajah yang 

ditujukan khusus untuk kaum pria, diharapkan dapat menambah celebrity yang 

mempunyai keandalan yang lebih tinggi dalam membawakan pesan untuk 

membantu Al Ghazali pada iklan produk men’s biore cool oil clear. Hal tersebut 

disebabkan karena indikator Al Ghazali dapat diandalkan dalam membawakan 

pesan iklan produk men’s biore cool oil clear memiliki nilai outer loadings 

terendah yaitu sebesar 0,593 pada variabel kredibilitas Al Ghazali sebagai  

endorser.  

Pihak manajemen biore perlu meningkatkan kualitas iklannya supaya lebih 

menarik. Hal tersebut dikarenakan indikator saya tertarik dengan pesan yang 

disampaikan dalam iklan produk Men’s Biore Cool Oil Clear memiliki nilai outer 

loading terendah dari indikator lain sebesar 0,657 pada variabel sikap pada iklan. 

Pihak manajemen biore juga diharapkan meningkatkan frekuensi penayangan 

iklan terutama melalui media televisi agar semakian dapat menciptakan kesadaran 

masyarakat tentang produk ini. 

 

Bagi akademisi 

Dalam penelitian dimasa mendatang untuk dapat mempertimbangkan  

menambah variabel lain yang dapat mempengaruhi niat beli seperti harga produk 

dan sikap pada merek, sehingga dapat menambah wawasan lebih luas. Kemudian 

juga memperluas cakupan wilayah dalam melakukan penelitian. 
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