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ABSTRACT 

 

         

        UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                               JAKARTA 

(A) Egie Pradana Siregar 115200169 

(B) The Influence of Using Rayyanza Malik Ahmad (Cipung) as an Endorser on Consumer 

Purchase Intention  

(C) XVII + 135 Pages, 24 Tables, 5 Pictures, 5 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT  

(E) Abstract: This research aims to determine the effect of using Rayyanza Malik Ahmad 

(Cipung) as an endorser on consumer buying interest in Cessa Essential Oil Products. 

The respondents in this research were 151 consumers who knew about Cessa products 

from Indonesia in Jakarta. The sampling strategy used in this research is population 

based and combines purposive sampling with non-probability sampling of customers 

who are familiar with Cessa products. This research uses Structural Equation Modeling 

(SEM) methodology which is analyzed using PLS (Partial Least Square) version 4.0.9.6. 

The results of this study show that celebrity endorsers do not have a significant impact 

on purchase intentions, celebrity endorsers have a significant positive effect on brand 

trust, celebrity endorsers have a significant positive effect on brand attitudes, celebrity 

endorsers have a significant positive effect on brand awareness, brand trust has a 

positive effect on purchases intention, brand attitude has a positive effect on purchase 

intention, brand awareness does not have a significant impact on purchase intention, 

brand attitude functions as a mediator to connect the influence of celebrity endorsers on 

purchase intention, brand awareness does not act as a mediator in connecting the 

influence of celebrity endorsers on purchase intention, and brand trust functions as a 

mediator to link the influence of celebrity endorsers on purchase intentions. 

(F) Keywords: Celebrity Endorser, Brand Attitude, Brand Trust, Brand Awareness, 

Purchase Intention 

(G) Reference List 135 (1984-2023) 

(H) Dr. Galuh Mira Saktiana, S.E., M.Sc. 
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ABSTRAK 

 

  

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) Egie Pradana Siregar 115200169 

(B) Pengaruh Penggunaan Rayyanza Malik Ahmad (Cipung) Sebagai Endorser terhadap 

Minat Beli Konsumen  

(C) XVII + 135 Halaman, 24 Tabel, 5 Gambar, 5 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN  

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh penggunaan Rayyanza 

Malik Ahmad (Cipung) sebagai endorser terhadap minat beli konsumen pada produk 

Essential Oil Cessa. Responden dalam penelitian ini yaitu 151 konsumen yang 

mengetahui produk Cessa asal Indonesia di Jakarta. Strategi sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah berbasis populasi dan menggabungkan purposive sampling 

dengan non-probability sampling pada pelanggan yang mengenal produk Cessa. 

Penelitian ini menggunakan metodologi Structural Equation Modeling (SEM) yang 

dianalisis menggunakan PLS (Partial Least Square) versi 4.0.9.6. Hasil penelitian ini 

menunjukkan celebrity endorser tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap 

purchase intention, celebrity endorser berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

trust, celebrity endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap brand attitude, 

celebrity endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap brand awareness, 

brand trust berpengaruh positif terhadap purchase intention, brand attitude berpengaruh 

positif terhadap purchase intention, brand awareness tidak memiliki dampak yang 

signifikan terhadap purchase intention, brand attitude berfungsi sebagai mediator untuk 

menghubungkan pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention, brand 

awareness tidak berperan sebagai mediator dalam menghubungkan pengaruh celebrity 

endorser terhadap purchase intention, serta brand trust berfungsi sebagai mediator untuk 

menghubungkan pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention. 

(F) Kata Kunci: Celebrity Endorser, Brand Attitude, Brand Trust, Brand Awareness, 

Purchase Intention 

(G) Daftar Acuan 135 (1984-2023) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Dalam era informasi dan digitalisasi sekarang ini, teknologi informasi telah 

memberi banyak kemajuan bagi kehidupan manusia. Kominfo (Terdapat pada situs 

resminya:https://www.kominfo.go.id/content/detail/39858/literasi-digital 

masyarakat-indonesia-membaik/0/artikel, diakses pada hari Rabu jam 14:00) 

menjelaskan bahwa meningkatnya penggunaan komputer dan internet telah 

memberikan kontribusi positif dalam mempermudah berbagai pekerjaan dan 

kegiatan sehari-hari. Dengan memanfaatkan komputer dan perangkat terkait, 

seperti gadget, berbagai jenis informasi dapat diakses dan disebarkan dengan 

mudah melalui jaringan internet. Teknologi digital telah membuka jalan menuju 

digitalisasi pemasaran dengan mengubah proses bisnis secara drastis, 

meningkatkan kinerja perusahaan, dan memacu inovasi di berbagai industri 

(Fajrillah dkk., 2020). Barang dan jasa yang dipromosikan oleh perusahaan adalah 

bagian dari upaya ini. Dengan diperkenalkannya pemasaran digital, pasar barang 

dan jasa mereka diperkirakan akan lebih dikenal dan menarik pelanggan yang lebih 

besar. Semua orang memahami pentingnya memberikan layanan pelanggan yang 

sangat baik, dan hal ini dianggap penting bagi keberadaan manusia (Septyarani & 

Nurhadi, 2023).  

Banyak dari pemilik bisnis memanfaatkan penggunaan platform media 

sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, dan lainnya untuk 

mempromosikan barang dan jasa yang mereka miliki. Banyak dari pelaku usaha 

yang juga mendaftar ke toko online seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan lain-

lain. Pengunggahan gambar, video, dan deskripsi produk secara menyeluruh ke 

website sebagai bagian dari upaya promosi dilakukan untuk membuat konten 

sekomprehensif mungkin. Menurut Assel (2018), manajemen dan taktik 

pemasaran yang efektif dan efisien dapat meningkatkan pendapatan perusahaan. 

Dengan bantuan pemasaran digital, pemasaran bisnis mereka dapat diperluas. 

Materi media sosial yang dibuat dengan cermat diharapkan akan menarik calon 

pelanggan dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, 

tps://www.kominfo.go.id/content/detail/39858/literasi-digital-masyarakat-indonesia-me
tps://www.kominfo.go.id/content/detail/39858/literasi-digital-masyarakat-indonesia-me
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pemilik bisnis mungkin akan melihat peningkatan keuntungan karena semakin 

banyak klien yang membeli barang baik offline maupun online. 

Pemasaran yang efektif diperlukan untuk menarik perhatian konsumen, 

karena penciptaan berbagai merek produk akan berdampak besar terhadap semakin 

ketatnya persaingan (Shimp, 2008). Penggunaan orang terkenal atau tokoh 

masyarakat lainnya sebagai celebrity endorser merupakan salah satu taktik yang 

menjadi pusat perhatian dalam upaya memasarkan produk (Carroll, 2009). 

Menurut Kiswalini & Nurcahya (2014) Celebrity Endorser dianggap memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap perasaan dan tindakan konsumen terhadap 

suatu produk. Dalam situasi ini, Rayyanza Malik Ahmad yang juga dikenal sebagai 

"Cipung" telah berkembang menjadi sosok terkemuka yang memiliki daya tarik 

besar terhadap masyarakat, khususnya di dunia online. Di samping itu, pergeseran 

dalam tren konsumsi terjadi di industri minyak esensial seiring dengan tumbuhnya 

kesadaran masyarakat akan pentingnya merawat kesehatan mental dan perawatan 

diri, terutama bagi orang tua dan anak-anak. Oleh karena itu, orang tua kini 

cenderung memilih penggunaan minyak esensial yang sesuai sebagai pelengkap 

atau terapi untuk meningkatkan daya tahan tubuh dan kesehatan anak-anak. 

Essensial oil jugadianggap sebagai strategi terapi alternatif yang sangat aman dan 

telah diandalkan selama ratusan tahun melalui penggunaan wewangian. Minyak 

atsiri, yang diperoleh melalui ekstraksi terkonsentrasi tinggi dari spesies tanaman 

tertentu, digunakan dalam aromaterapi (Linquist dkk., 2018).  

Pada tahun 2018, Cessa Natural pertama kali dikenalkan ke publik. Denis 

Yonathan dan rekannya Denis, seorang ahli mixologi produk yang berbakat, 

mengembangkan perusahaan ini. Dengan persiapan yang matang, Denis 

menjelaskan kepada SWA, Cessa Natural kini telah terjual hampir 7 juta botol 

(2018–2022). Setiap tahun, pertumbuhannya berkisar antara 300% hingga 500%, 

menurut Denis. Dua puluh ribu hingga lima puluh ribu botol per bulan pada 

awalnya diproduksi. Setelah itu, ia berkembang pesat; setelah enam bulan, 

perusahaan tersebut memproduksi 100.000 botol per bulan; saat ini, perusahaan 

tersebut memproduksi 800.000–1.000.000 botol setiap bulannya. Diakui Denis, 

banyak permintaan dari Malaysia, Thailand, dan Singapura pada 2022 setelah 4 

tahun Cessa di kenalkan. Namun hal tersebut belum bisa dipenuhi sepenuhnya 

karena kapasitas produksi yang masih terbatas. Saat ini, kami hanya mampu 

memproduksi 800.000 hingga 1.000.000 botol setiap bulannya, dan kami secara 
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eksklusif menjualnya ke agen, reseller, situs e-commerce, dan apotek tradisional. 

“Jadi, pada tahun 2023 kami berencana meningkatkan kapasitas produksi untuk 

mampu memenuhi permintaan pasar ekspor,” jelasnya. (Terdapat pada situs 

resminya: https://swa.co.id/business-champions/brands/cessa-natural-menjaga-

konsistensi-dari-branding-hingga-pelayanan). 

Produk Cessa Natural sendiri sudah dikenal dan disukai para ibu-ibu karena 

produk minyak atsiri ini ditujukan khusus untuk bayi baru lahir (usia 0–3 tahun) 

dan diklaim seluruhnya terbuat dari bahan-bahan alami, sehingga aman dan bebas 

dari efek negatif apa pun pada anak kecil. Sudah ada beberapa variasi produk Cessa 

Natural yang tersedia untuk mengatasi berbagai masalah bayi. Khususnya Happy 

Nose (mengobati pilek dan batuk), Fedrop (mengobati demam), Lenire 

(menenangkan bayi baru lahir yang rewel), Bofit (meningkatkan imunitas bayi), 

dan Itchy Away (melindungi bayi dari gigitan serangga dan nyamuk).  

Cessa, sebagai produk baru yang telah diperkenalkan di pasaran, 

memerlukan tingkat niat beli yang tinggi untuk sukses. Hal ini tidak hanya 

bergantung pada kualitas produk itu sendiri, tetapi juga pada kemampuan 

pemasaran dan komunikasi efektif untuk menyampaikan manfaat dan keunggulan 

yang ditawarkan oleh Cessa kepada calon konsumen. Dalam dunia bisnis yang 

kompetitif, upaya untuk membangun kesadaran merek, memahami kebutuhan 

pelanggan, dan menawarkan solusi yang relevan sangat penting dalam mencapai 

tujuan penjualan yang diharapkan. Cessa dapat mencapai kesuksesan dengan 

mempertimbangkan strategi yang tepat, penargetan yang baik dan kualitas yang 

tak diragukan, sehingga menciptakan permintaan berkelanjutan di pasar. 

Denis, CEO Cessa Natural, menyatakan “pada masa pandemi tahun 2020, 

kami mulai serius melakukan penetrasi pasar. Cessa juga terjun ke platform 

TikTok Shop selama dua tahun terakhir selain berkonsentrasi di Shopee. 

“Penjualan di TikTok Shop bahkan sudah melampaui toko resmi kami di Shopee,” 

kata Denis. Oleh karena itu, Cessa juga terlibat dalam branding dengan bekerja 

sama dengan para KOL atau influencer untuk meningkatkan minat terhadap 

produk dan tokonya serta secara aktif mengambil bagian dalam kegiatan promosi 

Shopee dan TikTok. Perusahaan sering kali menggunakan selebriti sebagai 

bintang untuk melakukan promosi saat memamerkan barang atau jasanya. 

Celebrity Endorser menjadi hal yang lumrah dalam pemasaran produk dan telah 

diakui sebagai salah satu strategi promosi paling efektif belakangan ini 

https://swa.co.id/business-champions/brands/cessa-natural-menjaga-konsistensi-dari-branding-hingga-pelayanan
https://swa.co.id/business-champions/brands/cessa-natural-menjaga-konsistensi-dari-branding-hingga-pelayanan
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(Sabunwala, 2013:37). Popularitas selebriti merupakan pertimbangan penting 

ketika memilih seorang endorser (Chan dkk., 2013:15). Penelitian ini bertujuan 

untuk mengevaluasi pengaruh keterlibatan Rayyanza Malik Ahmad (Cipung) 

sebagai duta produk Cessa terhadap minat beli konsumen terhadap produk 

essensial oil Cessa. Meskipun penggunaan selebriti sebagai endorser telah menjadi 

tren umum dalam pemasaran produk, dampak sebenarnya terhadap perilaku 

pembelian konsumen masih memerlukan penelitian lebih lanjut. Dengan 

menunjuk Nagita Slavina dan putranya Rayyanza sebagai duta Cessa, perusahaan 

berharap dapat meningkatkan awareness produk di masyarakat. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai keterlibatan 

Cipung sebagai endorser memengaruhi antusiasme konsumen dalam membeli 

produk-produk Cessa, memberikan wawasan baru dalam merancang strategi 

pemasaran yang efektif untuk produk minyak atsiri. (Terdapat dalam situs 

resminya:https://swa.co.id/youngster-inc/entrepreneur-youngsterinc/totalitas-

denis-kembangkan-cessa-natural). 

Purchase Intention merupakan suatu tahapan kecenderungan responden 

untuk bertindak sebelum benar-benar melakukan pembelian. Sebelum melakukan 

pembelian, konsumen biasanya mengumpulkan informasi mengenai produk 

berdasarkan pengalaman pribadi dan informasi yang berasal dari lingkungannya. 

Setelah pengumpulan informasi, konsumen akan melakukan penilaian dan 

mengambil keputusan setelah membandingkan dan mempertimbangkan produk 

(Martinez dan Kim, 2012). Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), niat merupakan 

faktor psikologis yang secara signifikan mempengaruhi sikap perilaku. Simamora 

(2003) menegaskan bahwa niat merupakan konsep subjektif yang dikaitkan 

dengan sikap, dan orang yang tertarik terhadap suatu produk akan termotivasi atau 

cukup kuat untuk membelinya.    

Faktor lain yang mempengaruhi Purchase intention adalah Celebrity 

endorser. Menurut Febrian dan Fadly (2021), pemilihan Celebrity Endorser 

didasarkan pada kesesuaian selebriti terhadap produk dan keampuhannya dalam 

menjangkau target audiens yang pada akhirnya mempengaruhi Purchase Intention. 

Hasilnya, Celebrity Endorser sangat efektif dalam mempengaruhi Brand Attitude. 

Berdasarkan temuan penelitian Febrian dan Fadly (2021), tidak terdapat hubungan 

antara Celebrity Endorser dengan variabel Purchase Intention. Meskipun 

demikian, Brand Attitude terhadap suatu merek yang menjadi landasan 

https://swa.co.id/youngster-inc/entrepreneur-youngsterinc/totalitas-denis-
https://swa.co.id/youngster-inc/entrepreneur-youngsterinc/totalitas-denis-
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pertimbangan konsumen dalam menentukan pilihan merek sangat dipengaruhi 

oleh aspek ini. Ketika konsumen ditanya seberapa puas mereka terhadap keputusan 

yang mereka ambil saat mengonsumsi suatu produk, tanggapan mereka akan 

secara konsisten mencerminkan Brand Atttitude mereka (Octaviasari, 2011). 

Assael (2002) mendefinisikan Brand Attitude sebagai kecenderungan konsumen 

untuk menilai suatu merek secara positif atau negatif serta dalam kondisi baik atau 

buruk (dalam Dominanto, 2008). Semakin seseorang tertarik pada suatu merek, 

maka semakin tertarik pula mereka terhadap merek tersebut (Imanita, 2014). 

Periklanan merupakan alat yang digunakan oleh pemasar untuk mengubah 

persepsi buruk terhadap suatu merek menjadi positif atau untuk menumbuhkan 

sikap positif terhadap merek tersebut (Morissan, 2010). Persepsi pelanggan 

terhadap suatu merek akan meningkat ketika selebriti yang cantik, dapat 

diandalkan, dapat dipercaya, dan tulus mendukungnya. Pelanggan akan melihat 

selebriti sebagai duta merek, yang akan membantu mereka mengingat produk dan 

merek dengan lebih baik dan bahkan mungkin tetap menggunakannya karena 

pengaruh dari endorser tersebut. Karena mematuhi saran dan rekomendasi selebriti 

dan mungkin menimbulkan emosi positif ketika membeli barang-barang yang 

direkomendasikan oleh selebriti tersebut, perilaku ini berpotensi meningkatkan 

Purchase Intention.  

Brand Awareness adalah elemen lain yang mempengaruhi Purchase 

Intention. Menurut Kotler dkk. (2019:376). Kemampuan suatu bisnis untuk 

membantu pelanggan mengingat dengan cepat berbagai elemen pada merek 

dikenal sebagai Brand Awareness. Lebih lanjut, Brand Awareness adalah 

kapasitas pelanggan untuk mengidentifikasi dan mengingat merek atau nama 

bisnis tertentu saat mereka berdebat apakah akan melakukan pembelian atau tidak 

(Kenneth & Baack, 2018:159). Brand Awareness, sebagaimana didefinisikan oleh 

Wirtz & Lovelock (2016:224), adalah kemampuan untuk mengenali dan 

mengingat suatu merek ketika diwakili oleh sebuah ikon, yang sedikit berbeda dari 

Brand Awareness menurut Wirtz & Lovelock (2016), yang merupakan kapasitas 

untuk mengidentifikasi dan mempertahankan merek ketika merek tersebut 

disajikan. Selain itu, pengetahuan merek dapat membantu pelanggan dalam 

mengidentifikasi merek produk yang berbeda (Le-Hoang dkk. 2020:434). Selain 

itu, Brand Awareness yang didefinisikan oleh Santoso & Prasastyo (2021:11) ialah 

sebagai kapasitas konsumen untuk mengingat merek yang bereputasi dan terkenal. 
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Berdasarkan temuan penelitian Syahriah Sari dkk. (2021), Brand Awareness 

mengacu pada kapasitas konsumen untuk mengenali, mempertahankan, dan 

mengingat suatu merek dalam kondisi yang berbeda. Hal ini juga melibatkan 

kemampuan mengingat suatu merek ketika merenungkan atau mendengar tentang 

suatu produk, yang dapat memicu Purchase Intention (Kotler & Keller, 2016:301). 

Menurut Le-Hoang dkk. (2020:438), kekuatan manfaat suatu merek dan segala 

sesuatu yang diingat orang tentang merek tersebut (Aaker, 2018:160) keduanya 

dapat berkontribusi pada pengembangan asosiasi merek. 

Faktor lainnya yang mempengaruhi Purchase Intention ialah Brand Trust. 

Brand trust sendiri merupakan kecenderungan pelanggan untuk percaya pada 

suatu merek tidak mempermasalahkan risikonya, karena pelanggan yakin bahwa 

merek tersebut akan memberikan hasil yang menguntungkan kepada konsumen, 

menurut Sari dan Widowati (2014) dalam Dharmayana dan Rahanatha (2017). 

Saat ini, pemasaran media sosial sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek. Menurut penelitian Hani dkk. (2018), kecantikan 

dan kredibilitas Celebrity Endorser menurut pandangan pelanggan berhubungan 

langsung dengan kemampuannya dalam mempengaruhi perilaku konsumen. 

Penelitian ini juga menunjukkan bagaimana kredibilitas mempengaruhi keinginan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Sejumlah penelitian (Aprilia & Hidayati, 

2020; Ifeanyichukwu, 2016) telah memberikan data tentang pengaruh celebrity 

endorser terhadap keputusan pembelian konsumen. Pengaruh celebrity endorser 

terhadap keputusan konsumen sering kali berkorelasi dengan faktor lain, seperti 

citra merek dan pemasaran dari mulut ke mulut (Shandy, 2018). Beberapa 

penelitian menemukan bahwa celebrity endorser mempunyai pengaruh paling 

besar terhadap keputusan pembelian konsumen (Bramantya & Jatra, 2016; 

Shandy, 2018). Penelitian lain menunjukkan bahwa citra merek dapat memediasi 

pengaruh kualitas produk, iklan yang eye-catching, dan celebrity endorser 

terhadap keputusan pembelian (Hestyani & Astuti, 2017).  

Berdasarkan temuan penelitian, endorser terkenal mempunyai pengaruh 

paling besar. Menurut penelitian Rian Tanjung & Keni Keni (2023) bahwasannnya 

menunjukkan bahwa Celebrity Endorser mempunyai dampak positif terhadap 

Purchase Intention dan Brand Trust. Disimpulkan bahwa Brand Trust bertindak 

sebagai faktor mediasi antara pengaruh positif dari Celebrity Endorser terhadap 

Purchase Intention. Penelitian Chetioui dkk. pada (2019) menegaskan hal tersebut. 
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Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara 

Brand Trust dengan Celebrity Endorser, karena konsumen lebih cenderung 

mempercayai rekomendasi dari endorser sebagai sumber informasi yang dapat 

dipercaya. Selain itu, penelitian Herjanto dkk. (2020) menunjukkan bahwa 

Purchase Intention dan Celebrity Endorser mempunyai hubungan positif dan 

substansial yang dimediasi oleh variabel Brand Trust. Hal ini juga menunjukkan 

bagaimana Celebrity Endorser dapat meningkatkan Purchase Intention konsumen 

dan Brand Trust. Sijoatmodjo dan Soetedja (2021) menegaskan bahwa terdapat 

hubungan antara Brand Awareness dengan Purchase Intention serta adanya 

hubungan antara Celebrity Endorser dengan Brand Awareness. Kami 

menyimpulkan bahwa karakteristik Brand Awareness memiliki efek mediasi 

terhadap Purchase Intention dan Celebrity Endorser.  

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Febrian dan Fadly 

(2021), Celebrity Endorser tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk. Ketidakpercayaan 

pelanggan terhadap endorser karena mereka yakin selebriti tersebut kurang 

kompeten dalam menyampaikan value dari suatu produk menjadi salah satu 

penyebab situasi ini, seiring dengan ketidakmampuan endorser dalam 

mengekspresikan nilai produk secara efektif. 

Dengan latar belakang sebelumnya, maka akan diteliti lebih lanjut 

mengenai hal tersebut untuk mengetahui dan mengungkap tentang sejauh mana 

kesesuaian celebrity endorser dengan produk yang diiklankan, pengaruh endorser 

terhadap purchase intention (minat beli) pada konsumen Cessa di Jakarta dengan 

Brand Attitude, Brand Trust dan Brand Awareness sebagai variabel mediasi. Hal-

hal terebut dapat menjadi masukan untuk memperbaiki dalam startegi pemasaran 

secara keseluruhan yang akan diputuskan oleh perusahaan. Berdasarkan latar 

belakang diatas maka penelitian ini akan membahas “PENGARUH 

PENGGUNAAN RAYYANZA MALIK AHMAD (CIPUNG) SEBAGAI 

ENDORSER TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PADA PRODUK 

ESSENSIAL OIL CESSA” 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka identifikasi masalah yang dapat 

diturunkan adalah sebagai berikut: 

a. Celebrity Endorser memiliki pengaruh pada Purchase Intention. 
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b. Celebrity Endorser memiliki pengaruh pada Brand Trust. 

c. Celebrity Endorser memiliki pengaruh pada Brand Attitude. 

d. Celebrity Endorser memiliki pengaruh pada Brand Awareness. 

e. Brand Trust memiliki pengaruh pada Purchase Intention. 

f. Brand Attitude memiliki pengaruh pada Purchase Intention. 

g. Brand Awareness memiliki pengaruh pada Purchase Intention. 

h. Brand Trust memiliki pengaruh mediasi pada Celebrity Endorser terhadap 

Purchase Intention. 

i. Brand Awareness memiliki pengaruh mediasi pada Celebrity Endorser 

terhadap Purchase Intention. 

j. Brand Attitude memiliki pengaruh mediasi pada Celebrity Endorser 

terhadap Purchase Intention. 

 

3. Batasan Masalah 

Dalam melakukan penelitian ini terdapat beberapa batasan masalah yaitu: 

a. Subjek penelitian ini merupakan konsumen yang menggunakan produk 

essensial oil Cessa yang berada di wilayah DKI Jakarta saja karena untuk 

menghemat waktu dan biaya. 

b. Permasalahan yang diteliti hanya sebatas pada variabel celebrity endorser 

sertapengaruhnya terhadap purchase intention konsumen pada produk 

essensial oil Cessa di Jakarta melalui variabel mediasi Brand Trust, Brand 

Attitude dan Brand Awareness karena banyaknya permasalahan yang 

diteliti, keterbatasan waktu, dan kemampuan menulis. Ini dilakukan supaya 

pembahasan dari penelitian ini tidak terlalu luas dan diluar dari fokus 

penelitian. 

  

4. Rumusan Masalah 

a. Apakah Celebrity Endorser dapat mempengaruhi Purchase Intention? 

b. Apakah Celebrity Endorser dapat mempengaruhi Brand Attitude? 

c. Apakah Celebrity Endorser dapat mempengaruhi Brand Trust? 

d. Apakah Celebrity Endorser dapat mempengaruhi Brand Awareness? 

e. Apakah Brand Trust dapat mempengaruhi Purchase Intention? 

f. Apakah Brand Attitude dapat mempengaruhi Purchase Intention? 

g. Apakah Brand Awareness dapat mempengaruhi Purchase Intention? 
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h. Apakah Brand Trust dapat memediasi Celebrity Endorser terhadap Purchase               

Intention? 

i. Apakah Brand Attitude dapat memediasi Celebrity Endorser terhadap 

Purchase   Intention? 

j. Apakah Brand Awareness dapat memediasi Celebrity Endorser terhadap 

Purchase Intention? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

1. Tujuan Penelitian 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase      

Intention. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh Celebrity Endorser terhadap Brand 

Loyalty. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh Celebrity Endorser terhadap Brand 

Trust. 

d. Untuk menguji secara empiris Celebrity Endorser terhadap Brand Awareness. 

e. Untuk menguji secara empiris Brand Trust terhadap Purchase Intention. 

f. Untuk menguji secara empiris Brand Attitude terhadap Purchase Intention. 

g. Untuk menguji secara empiris Brand Awareness terhadap Purchase Intention. 

h. Untuk menguji secara empiris Brand Trust memediasi Celebrity Endorser 

terhadap Purchase Intention. 

i. Untuk menguji secara empiris Brand Attitude memediasi Celebrity Endorser                                    

terhadap Purchase Intention. 

j. Untuk menguji secara empiris Brand Awareness memediasi Celebrity 

Endorser terhadap Purchase Intention. 

      

2. Manfaat Penelitian 

 Berikut merupakan manfaat dari penelitian ini: 

a. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan bisa menjadi masukan untuk 

mengembangkan ilmu pada bidamg ekonomi dan bisnis manajemen, 

khususnya pada manajemen pemasaran mengenai celebrity endorser, terhadap 

purchase intention dengan brand attitude, brand trust, dan brand awareness 

sebagai variabel mediasi. 

b. Manfaat Praktis 
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Dengan tujuan untuk memberikan pengetahuan dan pengertian kepada 

perusahaan-perusahaan terutama Cessa Natural agar lebih memahami peran 

celebrity endorser, terhadap purchase intention dengan brand attitude, brand 

trust, dan brand awareness sebagai variabel mediasi. 

 BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Gambaran Umum Teori 

Menurut Theory of Reasoned Action (TRA), norma sosial dan sikap pribadi 

tentang perilaku sama-sama berdampak pada niat berperilaku, yang dimana 

menentukan bagaimana perilaku berubah (Eagle, Dahl, Hill, Bird, Spotswood, & 

Tapp, 2013:123). Meskipun sikap individu terhadap aktivitas didasarkan pada 

pandangan individu mengenai perilaku tersebut, norma subjektif mengungkapkan 

keyakinan individu mengenai apa yang merupakan perilaku normal dan dapat diterima 

dalam masyarakat. Theory of Reason Action seperti yang dikemukakan oleh Ajzen dan 

Fishbein, menyatakan bahwa kepentingan individu memberikan prediktor paling 

akurat atas perilaku mereka (Lee & Kotler, 2011:198). Landasan minat perilaku ada 

dua, yaitu: Penilaian seseorang terhadap pendapat orang-orang terdekatnya tentang 

perilaku yang dilakukannya, serta keyakinannya terhadap akibat dari perilaku tersebut.  

Tindakan juga akan dipengaruhi oleh sikap melalui proses pengambilan 

keputusan yang disengaja dan rasional. Adapun sikap mempunyai pengaruh terbatas 

pada tiga hal, yaitu:  

1. Sikap terhadap aktivitas yang dilakukan yang didasarkan pada perhatian 

terhadap hasil dari perilaku tersebut. 

2. Perilaku seseorang dipengaruhi oleh pendapat orang lain yang dekat 

dengannya atau yang dianggap benar, selain pendapat dari individu itu 

sendiri. 

3. Karena sikap individu dibentuk oleh keyakinan dan persepsinya, maka 

dengan mempertimbangkan pendapat orang lain mengenai suatu tindakan 

dapat menimbulkan niat berperilaku, yang kemudian dapat terwujud dalam 

aktivitas nyata. 

Pada tahun 1988, Ajzen mengembangkan theory of reasoned action dengan 
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