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 Abstract: Di tengah ketatnya persaingan industri 
kosmetik Indonesia, strategi pemasaran yang efektif 
menjadi kunci dalam membangun citra merek dan 
mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity 
endorsement terhadap citra merek dan keputusan 
pembelian konsumen, serta pengaruh citra merek 
terhadap keputusan pembelian Lipstik Implora di Kota 
Ambon. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif 
dan metode analisis Partial Least Squares-Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM), data dikumpulkan dari 
160 responden wanita melalui teknik purposive 
sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan 
terhadap citra merek, dan citra merek juga 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Selain itu, celebrity endorsement secara 
langsung memengaruhi keputusan pembelian. Temuan 
ini menegaskan bahwa selebritas dengan citra positif 
mampu memperkuat persepsi merek serta membentuk 
koneksi emosional dengan konsumen. Citra merek yang 
kuat terbukti meningkatkan keputusan konsumen 
untuk membeli. Penelitian ini merekomendasikan 
pemanfaatan selebritas yang relevan dengan nilai 
merek sebagai strategi branding yang efektif dalam 
pasar kosmetik lokal yang dinamis. 
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PENDAHULUAN 

Di tengah era digital yang berkembang pesat ini, dinamika industri kosmetik di 
Indonesia menghadapi tantangan yang semakin kompleks. Pertumbuhan pesat teknologi 
informasi dan penetrasi media sosial telah mengubah lanskap pemasaran, memungkinkan 
perusahaan kosmetik untuk menjangkau pasar yang lebih luas. Namun, kemudahan akses 
ini juga menambah intensitas persaingan, yang tidak hanya terbatas pada faktor harga dan 
kualitas produk, tetapi juga mencakup bagaimana perusahaan membangun hubungan yang 
lebih mendalam dan emosional dengan konsumen. Dalam situasi ini, perusahaan kosmetik, 
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terutama merek lokal seperti Implora, harus menemukan cara untuk menonjol di tengah 
dominasi merek internasional dan bersaing tidak hanya dalam hal produk, tetapi juga 
dalam hal keterikatan konsumen. 

Implora, yang telah beroperasi sejak tahun 2004, dikenal dengan harga terjangkau 
dan kualitas baik, terutama dalam lini produk lipstik yang populer di kalangan wanita 
Indonesia. Namun, meskipun kualitas produk yang cukup baik, Implora masih menghadapi 
masalah signifikan dalam meningkatkan citra merek, jika dibandingkan dengan merek 
besar seperti Wardah atau Maybelline yang telah memiliki posisi dominan di pasar. Kondisi 
ini menuntut perusahaan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran, terutama dalam 
upaya untuk membangun identitas merek yang lebih kuat dan memperkenalkan produk 
mereka dengan cara yang lebih inovatif. Celebrity endorsement atau pemanfaatan 
selebritas sebagai representasi merek menjadi salah satu strategi yang semakin mendapat 
perhatian dalam meningkatkan daya saing dan meraih perhatian konsumen. 

Pemanfaatan celebrity endorser dalam pemasaran bukanlah fenomena baru, tetapi 
dalam konteks saat ini, telah memainkan peran yang jauh lebih besar dalam membentuk 
persepsi konsumen. Selebritas yang memiliki pengaruh besar di media sosial, dengan basis 
pengikut yang loyal, dapat memberikan dampak besar pada keputusan pembelian (Rosli et 
al., 2025). Celebrity endorser tidak hanya berfungsi sebagai figur yang memperkenalkan 
produk, tetapi juga sebagai simbol yang menghubungkan merek dengan emosi, nilai, dan 
gaya hidup tertentu yang relevan bagi konsumen target (Jun et al., 2023). 

Pemilihan selebritas yang tepat sangat krusial. Lyodra Ginting dan Mahalani Raharja, 
dua selebritas yang dipilih oleh Implora, memiliki citra yang kuat di kalangan generasi 
muda, terutama karena aktivitas mereka di media sosial yang menampilkan gaya hidup 
dinamis dan autentik. Dengan citra positif yang dibawa, kedua selebritas ini seolah-olah 
memperkuat pesan yang ingin disampaikan oleh Implora tentang produknya yang segar, 
terjangkau, dan ramah di kalangan konsumen muda. Pengaruh ini bisa memperluas 
cakupan merek, menciptakan hubungan emosional dengan audiens, dan mengubah citra 
Implora yang sebelumnya kurang dikenal menjadi lebih relevan dan menarik. 

Namun, tantangan yang dihadapi oleh banyak merek, termasuk Implora, adalah 
bagaimana menggunakan selebritas secara efektif untuk membangun citra merek yang 
sesuai dengan aspirasi dan kebutuhan konsumen tanpa terjebak pada kesan yang 
berlebihan atau tidak autentik. Citra merek yang kuat hanya bisa terbentuk jika selebritas 
yang dipilih memiliki keselarasan nilai dengan merek yang mereka wakili, yang pada 
gilirannya dapat memperkuat asosiasi positif di benak konsumen. 

Citra merek memainkan peran yang sangat penting dalam keputusan pembelian 
konsumen (Nasri et al., 2023). Sebuah merek dengan citra positif akan lebih mudah diingat 
oleh konsumen dan lebih cenderung dipilih (Lencastre et al., 2023), karena konsumen 
merasa yakin bahwa produk tersebut memenuhi harapan dan dapat memberikan 
pengalaman yang memuaskan. Implora, yang dalam beberapa hal masih tertinggal dalam 
hal pengenalan merek, memiliki tantangan besar untuk memperkuat citra mereknya agar 
lebih dikenal dan dipercaya oleh konsumen, terutama dalam hal kualitas produk dan daya 
tarik emosional yang ditawarkan. 
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Citra merek yang baik tidak hanya berhubungan dengan kualitas produk, tetapi juga 
dengan pengalaman konsumen yang terbentuk melalui berbagai interaksi dengan merek 
tersebut. Merek dengan citra positif sering kali diasosiasikan dengan kepercayaan, 
kepuasan, dan reliabilitas (Tahir et al., 2024). Oleh karena itu, merek yang memiliki citra 
yang kuat cenderung lebih mudah memenangkan hati konsumen dan mendapatkan 
loyalitas yang lebih besar, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian (Tali 
et al., 2023). 

Dalam konteks Implora, upaya memperkuat citra merek dapat tercapai melalui 
berbagai strategi, termasuk pemanfaatan celebrity endorser yang memiliki daya tarik 
khusus di kalangan target pasar mereka, yakni konsumen muda yang aktif di media sosial 
dan mengutamakan produk dengan harga yang terjangkau namun berkualitas. 

Keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh atribut produk itu 
sendiri, tetapi juga oleh faktor eksternal, seperti iklan, promosi, dan daya tarik selebritas 
yang terlibat dalam kampanye tersebut (Al Mamun et al., 2023). Dalam hal ini, celebrity 
endorser memiliki pengaruh yang cukup besar karena dapat menciptakan hubungan 
emosional dengan konsumen (Teresa Borges-Tiago et al., 2023). Selebritas yang dihormati 
atau diidolakan, seperti halnya Lyodra Ginting dan Mahalani Raharja, memiliki kemampuan 
untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang mereka promosikan. 

Implora telah memanfaatkan kekuatan influencer dan selebritas untuk mendekatkan 
merek dengan konsumen yang memiliki kesamaan nilai dan gaya hidup. Kehadiran 
selebritas yang dekat dengan konsumen target memungkinkan pembentukan persepsi yang 
lebih positif terhadap merek, serta mendorong konsumen untuk merasa lebih terhubung 
dengan produk yang mereka tawarkan. Hal ini akan semakin memperkuat keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dengan demikian, pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian 
berada pada kemampuannya untuk memperkenalkan produk dengan cara yang lebih 
personal dan kredibel. Selebritas tersebut, melalui pengaruhnya yang luas, mampu 
menumbuhkan kredibilitas dan trustworthiness, yang sangat penting dalam memotivasi 
konsumen untuk membeli produk. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara mendalam bagaimana celebrity 
endorser mempengaruhi citra merek dan bagaimana keduanya berkontribusi pada 
keputusan pembelian konsumen terhadap produk lipstik Implora. Di tengah ketatnya 
persaingan di industri kosmetik Indonesia, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
wawasan baru mengenai hubungan antara ketiga variabel ini, serta memberikan 
pemahaman yang lebih jelas tentang bagaimana celebrity endorser dapat menjadi strategi 
yang efektif dalam memperkuat posisi merek dan meningkatkan keputusan pembelian di 
pasar yang sangat dinamis saat ini. 
 
LANDASAN TEORI 
Hubungan antara Celebrity Endorsement dengan Citra Merek 

Dalam dunia pemasaran yang semakin padat dan kompetitif, kepercayaan konsumen 
terhadap suatu merek menjadi aset yang sangat berharga. Salah satu strategi komunikasi 
yang sering digunakan untuk membangun citra dan memperkuat persepsi merek adalah 
melalui endorsement selebritas (Chan et al., 2021). Pendekatan ini tidak hanya menarik 
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secara visual dan emosional, tetapi juga mampu menciptakan asosiasi positif antara tokoh 
terkenal dengan produk atau layanan tertentu. 

Selebritas, sebagai figur publik yang dikenal luas, memiliki pengaruh yang kuat 
terhadap perilaku dan sikap konsumen. Menurut (Chiu & Ho, 2023), selebritas membawa 
simbol-simbol budaya yang dapat ditransfer ke produk yang didukung. Ketika seorang 
selebritas dipersepsikan sebagai pribadi yang sukses, menarik, dan kredibel, maka citra 
tersebut berpotensi melekat pula pada merek yang diwakili. Ini menjadikan celebrity 
endorsement lebih dari sekadar alat promosi; tetapi berperan sebagai pembentuk persepsi. 

Penelitian oleh (Noemi C. Vega et al., 2024) menekankan pentingnya kecocokan 
antara citra selebritas dan citra merek (endorser-brand congruence). Ditemukan bahwa 
semakin tinggi kesesuaian antara keduanya, maka semakin kuat pengaruh selebritas 
terhadap citra merek. Dalam hal ini, seorang selebritas tidak hanya menjadi juru bicara, 
melainkan turut menyumbangkan nilai simbolik kepada merek tersebut. 

Studi yang dilakukan oleh (Min et al., 2019) menemukan bahwa celebrity 
endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, terutama bila 
selebritas yang dipilih memiliki kredibilitas tinggi. Kredibilitas ini biasanya mencakup tiga 
dimensi utama: keahlian (expertise), kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik 
(attractiveness), seperti dijelaskan oleh (El Hedhli et al., 2021). Konsumen cenderung lebih 
mempercayai pesan iklan jika disampaikan oleh tokoh yang mereka nilai kompeten dan 
jujur. 

Selain itu, penelitian oleh (Dooshima, 2025) juga menunjukkan bahwa endorsement 
oleh selebritas dapat memperkuat persepsi merek secara signifikan. Dalam konteks 
tersebut, selebritas yang memiliki reputasi positif mampu meningkatkan persepsi kualitas, 
kepercayaan, dan kedekatan emosional konsumen terhadap merek. Disimpulkan bahwa 
celebrity endorsement bukan hanya meningkatkan visibilitas, tetapi juga memperkaya 
makna merek dalam benak konsumen. 

Secara keseluruhan, literatur terdahulu konsisten menunjukkan bahwa celebrity 
endorsement, apabila diterapkan secara tepat, dapat memberikan pengaruh positif dan 
signifikan terhadap citra merek. Kekuatan pengaruh tersebut terletak pada kemampuan 
selebritas untuk menyampaikan nilai, membentuk persepsi, dan memperkuat asosiasi 
antara merek dan atribut-atribut yang positif. 

Berdasarkan kajian literatur di atas, maka hipotesis pertama (H1) yang dapat 
diajukan adalah: celebrity endorsement berpengaruh signifikan terhadap citra merek. 
Hubungan antara Citra Merek dengan Keputusan Pembelian 

Citra merek adalah representasi yang tercipta dalam benak konsumen mengenai 
sebuah merek, yang terbentuk dari persepsi, pengalaman, serta informasi yang diperoleh 
dari berbagai sumber (Ellitan, 2023). Sebagai salah satu elemen penting dalam pemasaran, 
citra merek memainkan peran krusial dalam membentuk keputusan pembelian konsumen 
(Chang, 2025). Dalam konteks ini, citra merek tidak hanya mencakup aspek fisik dan 
kualitas produk, tetapi juga perasaan, nilai, dan asosiasi yang dibangun seiring dengan 
pengalaman konsumen dengan merek tersebut. Oleh karena itu, memahami hubungan 
antara citra merek dan keputusan pembelian menjadi semakin penting, terutama untuk 
produk (bukan jasa), yang memiliki karakteristik berbeda dalam pengambilan keputusan 
dibandingkan dengan sektor jasa. (Cardoso et al., 2022) menyatakan bahwa citra merek 



 2561 
JIRK 

Journal of Innovation Research and Knowledge 
 Vol.5, No.2, Juli 2025 
 

…………………………………………………………………………………………………….......................................... 
ISSN 2798-3471 (Cetak)  Journal of Innovation Research and Knowledge 
ISSN 2798-3641 (Online) 

yang positif akan memperkuat loyalitas dan meningkatkan niat beli, yang pada akhirnya 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Monfort et al., 2025) menekankan bahwa citra 
merek tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian pertama kali, tetapi juga 
mempengaruhi keputusan pembelian berulang. Merek dengan citra yang positif sering kali 
membangun hubungan emosional dengan konsumennya, yang menyebabkan konsumen 
merasa lebih terikat dengan merek tersebut. Dalam hal ini, keputusan untuk membeli ulang 
produk dari merek yang memiliki citra baik lebih dipengaruhi oleh ikatan emosional dan 
rasa percaya terhadap merek tersebut. 

Citra merek juga memegang peranan besar dalam keputusan pembelian di sektor 
barang konsumen, yang sangat bergantung pada persepsi konsumen terhadap merek. (Gu & 
Encio, 2023) menunjukkan bahwa konsumen sering kali memilih produk dari merek yang 
mereka percayai, terutama dalam sektor yang sangat kompetitif seperti barang elektronik, 
pakaian, dan makanan. Sebagaimana dijelaskan oleh (Rua & Santos, 2022), citra merek yang 
positif membantu menciptakan asosiasi mental yang kuat antara konsumen dan merek, 
yang dapat menciptakan loyalitas jangka panjang. Dalam industri barang konsumen, 
loyalitas semacam ini berperan penting dalam pengambilan keputusan pembelian, di mana 
konsumen yang telah terikat secara emosional dengan sebuah merek cenderung untuk 
memilih produk tersebut berulang kali. Merek yang berhasil membangun asosiasi positif—
baik melalui kualitas produk yang konsisten, inovasi, atau pengalaman pelanggan yang 
memuaskan—akan lebih mudah memenangkan hati konsumen dan mendorong mereka 
untuk membeli lagi di masa depan. 

Secara keseluruhan, citra merek memainkan peran yang sangat penting dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian produk. Citra merek yang positif tidak hanya 
menciptakan asosiasi dengan kualitas dan keandalan produk, tetapi juga membentuk 
loyalitas dan ikatan emosional yang kuat dengan konsumen. Penelitian menunjukkan 
bahwa citra merek yang baik dapat mengurangi persepsi risiko, memperkuat niat beli, dan 
mendorong keputusan pembelian berulang. Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun 
dan memelihara citra merek yang positif untuk meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen. 

Berdasarkan kajian literatur ini, hipotesis kedua (H2) yang dapat diajukan adalah 
sebagai berikut: citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hubungan antara Celebrity Endorsement dengan Keputusan Pembelian 

Celebrity endorsement, atau penggunaan selebriti dalam mempromosikan produk, 
telah menjadi strategi pemasaran yang populer di berbagai industri, mulai dari fashion 
hingga teknologi. Fenomena ini mengundang perhatian karena pengaruh yang besar dari 
selebriti terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk. Studi oleh (Mushtaq et al., 
2024) menunjukkan bahwa keterlibatan selebriti dalam iklan dapat mempengaruhi 
persepsi konsumen terhadap sebuah merek, yang pada gilirannya dapat mendorong 
keputusan pembelian. 

Pemasaran yang melibatkan selebriti diyakini dapat meningkatkan kredibilitas dan 
daya tarik merek. Selebriti yang memiliki pengaruh besar di mata publik cenderung 
dianggap sebagai simbol status atau gaya hidup tertentu, yang dapat dihubungkan dengan 
produk yang dipromosikan (Min et al., 2019). Menurut (Hossain et al., 2025), kredibilitas 
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selebriti, yang mencakup dimensi seperti keahlian, kepercayaan, dan daya tarik fisik, 
berperan penting dalam mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek. Ketika konsumen 
merasa bahwa selebriti tersebut memiliki otoritas atau kecocokan dengan produk yang 
dipromosikan, mereka lebih cenderung untuk membeli produk tersebut. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Hossain et al., 2025), disebutkan bahwa 
selebriti dapat berfungsi sebagai simbol yang mengkomunikasikan kualitas atau gaya hidup 
tertentu kepada konsumen. Selain itu, (Szymkowiak & Antoniak, 2024) menemukan bahwa 
celebrity endorsement dapat meningkatkan tingkat perhatian dan minat konsumen 
terhadap produk, yang pada gilirannya dapat berpengaruh langsung pada keputusan 
pembelian.  

Penting untuk diingat bahwa pengaruh celebrity endorsement tidak hanya 
didasarkan pada kredibilitas atau kesesuaian produk, tetapi juga pada faktor emosional 
yang terbangun antara selebriti dan konsumen. Selebriti yang memiliki hubungan 
emosional yang kuat dengan penggemarnya, misalnya karena kepribadian atau citra yang 
positif, dapat mendorong loyalitas dan preferensi terhadap produk yang mereka iklankan. 
Sebuah penelitian oleh (Chiu & Ho, 2023) menunjukkan bahwa konsumen yang merasa 
terhubung secara emosional dengan selebriti lebih cenderung untuk membeli produk yang 
dipromosikan oleh selebriti tersebut, karena mereka merasa selebriti tersebut mewakili 
nilai dan identitas pribadi mereka.  

Berdasarkan kajian literatur ini, hipotesis ketiga (H3) yang dapat diajukan adalah 
sebagai berikut: celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) sebagai metode analisis data untuk menilai hubungan antara variabel-variabel yang 
ada dalam model. Penentuan jumlah sampel didasarkan pada metode inverse square root, 
yang telah dijelaskan dalam (Ezeugwa et al., 2022; Tabelessy & Pattiruhu, 2024). 
Berdasarkan pendekatan ini, diperoleh sampel yang terdiri dari 160 konsumen wanita yang 
berperan sebagai responden dalam penelitian ini. Pengambilan sampel dilakukan dengan 
menggunakan teknik purposive sampling, yang memungkinkan pemilihan responden 
sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti. Proses pengumpulan data 
melalui survei kuesioner dilaksanakan dalam periode bulan Maret 2025. 

Kuesioner yang dibagikan kepada responden terdiri dari tiga bagian yang mencakup: 
celebrity endorsement, citra merek, dan keputusan pembelian. Setiap konstruk diukur 
menggunakan indikator yang dirujuk dari berbagai penelitian sebelumnya. Untuk konstruk 
celebrity endorsement (CE), indikator yang digunakan mengacu pada penelitian (Rukmana 
& Mayangsari, 2022), sementara untuk konstruk citra merek (CM), indikatornya diadaptasi 
dari penelitian (Huwae et al., 2023), dan konstruk keputusan pembelian diukur 
menggunakan indikator yang dikutip dari (Reken et al., 2024). Pengukuran untuk semua 
konstruk tersebut dilakukan dengan menggunakan skala Likert 1-5. 

Metode PLS-SEM yang diterapkan dalam penelitian ini memiliki sejumlah 
persyaratan, salah satunya adalah adanya hubungan yang kompleks antara variabel-
variabel dalam model (Afthanorhan et al., 2020). Berdasarkan kerangka teoritis yang telah 
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dibangun dalam penelitian ini, persyaratan tersebut telah terpenuhi, sehingga penggunaan 
metode PLS-SEM menjadi tepat. Sebagai alat untuk memfasilitasi analisis data, penelitian 
ini menggunakan perangkat lunak ADANCO, yang merupakan aplikasi berbasis PLS yang 
dapat membantu dalam pengolahan data untuk model struktural (Memon et al., 2021). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Model Pengukuran 

Tabel 1. Hasil Pengujian Reliabilitas 

Konstruk Dijkstra-Henseler's rho (ρA) Jöreskog's rho (ρc) Cronbach's alpha(α) 

CE 0,8773 0,8770 0,8769 
CM 0,8810 0,8786 0,8775 
KP 0,8450 0,8353 0,8390 

Sumber: Output Adanco, 2025 
 
(Benitez et al., 2020) menyarankan bahwa nilai Dijkstra's Henseler rho (ρA), 

Jöreskog's rho (ρc), dan Cronbach's alpha (α) idealnya berada di atas angka 0,7. Merujuk 
pada data yang ditampilkan dalam Tabel 1, seluruh konstruk telah memenuhi kriteria 
tersebut, yang mengindikasikan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki reliabilitas 
yang memadai. 

Tabel 2. Hasil Pengujian Validitas Konvergen 
Konstruk Average variance extracted (AVE) 

CE 0,5879 
CM 0,5923 
KP 0,5088 

Sumber: Output Adanco, 2025 
(Benitez et al., 2020) menyatakan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) 

sebaiknya melebihi 0,5 untuk menunjukkan validitas konvergen yang memadai. 
Berdasarkan hasil analisis yang ditampilkan dalam Tabel 2, seluruh konstruk memenuhi 
kriteria tersebut, sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki 
validitas konvergen yang baik. 

  
Tabel 3. Hasil Pengujian Validitas Diskriminan 

Konstruk CE CM KP 
CE    
CM 0,7307   
KP 0,6778 0,6314  
Sumber: Output Adanco, 2025 

(Roemer & Schuberth, 2021) merekomendasikan bahwa nilai Heterotrait–Monotrait 
ratio (HTMT2) idealnya berada di bawah 0,85 untuk memastikan validitas diskriminan. 
Mengacu pada hasil dalam Tabel 3, seluruh konstruk berada dalam batas yang disarankan, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki validitas 
diskriminan yang memadai.  
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Model Struktural 
 

 
Gambar 1. Model Struktural 
Sumber: Output Adanco, 2025 

 
Tabel 5. Hasil Pengujian R-Square 

Konstruk R-Square 
Citra Merek 0,5329 
Keputusan Pembelian 0,5099 

Sumber: Output Adanco, 2025 
 
(Chinnaraju, 2025) mengklasifikasikan nilai R-Square (R²) dalam beberapa kategori 

(sangat lemah sampai dengan substansial). Berdasarkan data pada Tabel 5, seluruh nilai R² 
dalam penelitian ini berada pada kategori moderat hingga substansial sesuai dengan 
kategori tersebut. 
 

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis 

Effect 
Original 

Coefficient 

Standard bootstrap results 
Mean 
Value 

Standar 
Eror 

t-value 
p-value 

(2 sided) 
p-value 

(1 sided) 
CE – CM 0,7300 0,7364 0,0523 13,9559 0,0000 0,0000 
CM – KP 0,3050 0,3128 0,1453 2,0983 0,0361 0,0181 
CE – KP 0,4604 0,4547 0,1486 3,0986 0,0020 0,0010 

Sumber: Output Adanco, 2025 
Menurut (Benitez et al., 2020), untuk menerima sebuah hipotesis maka nilai p-value 

harus lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditetapkan (0,05), yang memberi arti bahwa 
koefisien jalur menunjukkan hubungan yang signifikan antar konstruk. Tabel 6 
menunjukkan hasil uji terhadap hipotesis yang diajukan pada tingkat signifikansi 5%, 
sehingga dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
1. Pengaruh celebrity endorsement terhadap citra merek (CE → CM). Hasil menunjukkan 

bahwa celebrity endorsement (CE) berpengaruh signifikan terhadap citra merek (CM), 
dengan koefisien sebesar 0,7300, t-value sebesar 13,9559, dan p-value 0,0000. Karena 
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nilai t-value > 1,96 dan p-value < 0,05, maka hipotesis 1 (H1) yang diajukan diterima. 
2. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian (CM → KP). Jalur ini juga 

menunjukkan pengaruh yang signifikan dengan koefisien 0,3050, t-value 2,0983, dan     
p-value 0,0361. Hal ini menegaskan bahwa citra merek (CM) memiliki dampak positif 
terhadap keputusan pembelian (KP), dan hipotesis 2 (H2) yang diajukan dapat diterima. 

3. Pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian (CE → KP). Pengaruh 
langsung dari celebrity endorsement (CE) terhadap keputusan pembelian (KP) 
ditunjukkan oleh koefisien sebesar 0,4604, t-value 3,0986, dan p-value 0,0020. Nilai-nilai 
ini memenuhi kriteria signifikan, sehingga hipotesis 3 (H3) juga diterima.  

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Citra Merek 
Celebrity endorsement memainkan peran penting dalam membentuk citra merek 

Lipstik Implora di Kota Ambon. Melalui selebriti yang memiliki kredibilitas, daya tarik, dan 
citra positif, kampanye ini berhasil meningkatkan persepsi konsumen terhadap citra merek. 
Selebriti yang dipilih sebagai duta merek tidak hanya mentransfer citra diri, tetapi juga 
menciptakan asosiasi positif yang menghubungkan merek dengan atribut seperti 
kecantikan, kepercayaan diri, dan modernitas. Selain itu, dengan keterlibatan emosional 
yang tercipta antara selebriti dan konsumen, maka konsumen di Ambon merasa lebih 
terhubung secara personal dengan produk tersebut, sehingga memperkuat keputusan 
untuk membeli. Dalam konteks ini, penggunaan selebriti sebagai endorser memperkuat 
citra Lipstik Implora sebagai produk yang dapat dipercaya dan sesuai dengan tren 
kecantikan terkini. 

Tak hanya meningkatkan kredibilitas, celebrity endorsement juga memungkinkan 
Lipstik Implora untuk menjangkau segmen pasar yang lebih muda, yang sangat aktif di 
media sosial. Dengan memilih selebriti yang memiliki pengaruh besar di platform seperti 
Instagram dan TikTok, merek ini berhasil memperkenalkan citra modern dan dinamis yang 
sesuai dengan gaya hidup audiens muda di Ambon. Penelitian sebelumnya menunjukkan 
bahwa selebriti dapat memengaruhi sikap konsumen terhadap merek secara signifikan, 
terutama dalam hal pengakuan merek dan preferensi pembelian. Oleh karena itu, melalui 
strategi ini, Lipstik Implora berhasil membangun citra merek yang kuat, relevan, dan 
kompetitif, menjadikannya pilihan utama di pasar kosmetik lokal. 
Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Citra merek yang positif memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian Lipstik Implora di Kota Ambon. Konsumen yang memiliki persepsi positif 
terhadap kualitas, asosiasi, dan nilai yang dihadirkan oleh merek cenderung lebih percaya 
dan yakin untuk membeli produk tersebut. Kualitas produk yang baik, nilai kecantikan dan 
kepercayaan diri yang diasosiasikan dengan merek, serta keterlibatan emosional yang 
tercipta antara konsumen dan produk, menjadi faktor utama yang mempengaruhi 
keputusan mereka. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih produk yang 
tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga yang memiliki daya tarik 
emosional dan sosial. Hal ini semakin relevan di pasar Kota Ambon, di mana konsumen 
sangat memperhatikan kesesuaian produk dengan gaya hidup dan identitas mereka. 

Secara keseluruhan, citra merek yang kuat dan positif dapat meningkatkan loyalitas 
konsumen dan mendorong keputusan pembelian berulang. Di tengah banyaknya pilihan 
produk kosmetik yang tersedia, citra merek menjadi faktor pembeda yang signifikan. 
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Konsumen di Ambon lebih cenderung memilih Lipstik Implora karena mengasosiasikan 
merek ini dengan kualitas tinggi dan nilai estetika yang sesuai dengan ekspektasi. Oleh 
karena itu, kemampuan Lipstik Implora untuk membangun dan mempertahankan citra 
merek yang positif sangat berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen di pasar yang 
kompetitif. 
Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian 

Celebrity endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian Lipstik Implora di Kota Ambon. Selebriti yang memiliki kredibilitas tinggi dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk, membuat produk 
tersebut tampak lebih dapat dipercaya dan menarik untuk dibeli. Selain itu, asosiasi antara 
selebriti dan produk dapat menciptakan daya tarik emosional bagi konsumen yang ingin 
meniru gaya hidup atau penampilan selebriti tersebut. Penelitian menunjukkan bahwa 
selebriti dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk mencoba produk, khususnya jika 
selebriti yang terlibat dianggap memiliki daya tarik atau keahlian dalam bidang yang 
relevan dengan produk yang mereka promosikan. 

Di Kota Ambon, penggunaan selebriti sebagai duta merek juga sangat relevan, 
terutama dengan semakin berkembangnya pengaruh media sosial. Selebriti yang aktif di 
platform seperti Instagram atau TikTok memiliki daya tarik besar terhadap konsumen 
muda, yang sering terhubung dengan tren kecantikan yang dipengaruhi oleh selebriti. 
Endorsement melalui media sosial dapat memperkenalkan Lipstik Implora kepada 
konsumen yang lebih luas dan meningkatkan keputusan pembelian di kalangan konsumen 
muda. Oleh karena itu, celebrity endorsement tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi 
juga memperkuat citra merek yang lebih modern dan sesuai dengan tren kecantikan 
terkini, memberikan dampak yang signifikan pada keputusan pembelian di Kota Ambon. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh 
signifikan terhadap citra merek dan keputusan pembelian konsumen, khususnya pada 
produk Lipstik Implora di Kota Ambon. Selebritas yang dipilih, seperti Lyodra Ginting dan 
Mahalini Raharja, berhasil membangun persepsi positif terhadap merek melalui citra yang 
relevan, kredibel, dan emosional bagi konsumen muda. Selain memperkuat identitas merek, 
kehadiran selebritas juga langsung mendorong keputusan pembelian melalui peningkatan 
kepercayaan dan daya tarik emosional terhadap produk. 

Selain itu, citra merek terbukti memainkan peran penting dalam membentuk 
keputusan pembelian. Konsumen lebih cenderung membeli produk dari merek yang 
dianggap memiliki kualitas baik, relevan dengan gaya hidup, dan mencerminkan nilai-nilai 
positif. Oleh karena itu, dalam konteks industri kosmetik yang kompetitif, kombinasi antara 
citra merek yang kuat dan strategi celebrity endorsement yang tepat menjadi kunci untuk 
meningkatkan daya saing, loyalitas, serta keputusan pembelian konsumen. 
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