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ABSTRACT 
With the growing development of cosmetic companies in Indonesia, the right step is to use celebrities 
with positive reputations as endorsers. So, the purpose of this research is to review the influence of 
celebrity endorsers on consumer interest. One of the main considerations for consumers in believing 
the truth of the contents of messages conveyed through advertising or promotions is the celebrity 
endorser's reputation. Based on the objectives and formulation of this study identified the variables 
credibility (credibility), Trust (trust), Expertise (expertise), Attractiveness (attractiveness), 
Appropriateness (appropriateness), Purchase Intention (purchase intention) and Price premium 
(premium price) on the decision consumer purchases of natural Indonesian cosmetic products 
Sariayu Martha Tilaar online in the Jakarta area. In order to collect data for this research, 110 
questionnaires were distributed through the Google Form application to consumers who made 
purchases online in the Jakarta area to conduct surveys. This research adopts a questionnaire 
approach to engage customers online in the Jakarta area. Furthermore, the results of data collection 
were analyzed using the Structural Equation Model (SEM) with the help of the SmartPLS 3 analysis 
tool. As a result, after obtaining the data, a quantitative analysis was carried out on it. This research 
contributes to consumer buying interest, by using celebrity endorsers to recommend Indonesian 
natural cosmetic products to social media users. For further research, it is recommended to broaden 
the scope and choose a different research object. 
 
Keywords: Celebrity Credibility, Trust, Expertise, Attractiveness, Appropriateness, Purchase 
Intention, Premium Price 
 

ABSTRAK 

Semakin berkembangnya perusahaan kosmetik di Indonesia, langkah yang tepat adalah 
menggunakan celebrity dengan reputasi yang positif sebagai endorser. Maka, tujuan dari penelitian 
ini ialah untuk meneliti kembali pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli konsumen. Salah 

satu pertimbangan utama bagi konsumen dalam mempercayai kebenaran isi pesan yang 
disampaikan melalui iklan atau promosi adalah reputasi celebrity endorser. Berdasarkan tujuan dan 
perumusan penelitian ini mengidentifikasi variabel credibility (kredibilitas), Trustworthiness 
(kepercayaan), Expertise (keahlian), Attractiveness (daya tarik), Congruence (kesesuaian), Purchase 
Intention (niat beli) dan Premium price (harga premium) terhadap keputusan pembelian konsumen 
produk kosmetik Alami Indonesia Sariayu Martha Tilaar secara online di wilayah Jakarta. Dalam 
rangka mengumpulkan data untuk penelitian ini, sebanyak 110 kuesioner disebarkan melalui aplikasi 

Google Form kepada konsumen yang melakukan pembelian secara online di wilayah Jakarta untuk 
melakukan survei. Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuesioner untuk melibatkan pelanggan 
online di wilayah Jakarta. Selanjutnya, hasil dari pengumpulan data dianalisis dengan menggunakan 

Structural Equation Model (SEM) dengan bantuan alat analisis SmartPLS 3. Hasilnya, setelah 
mendapatkan data, dilakukan analisis kuantitatif terhadapnya. Penelitian ini memberikan kontribusi 
terhadap minat beli konsumen, dengan penggunaan celebrity endorser untuk merekomendasikan 

produk kosmetik alami indonesia kepada pengguna media sosial. Untuk penelitian selanjutnya, 
disarankan untuk memperluas cakupan dan memilih objek penelitian yang berbeda. 
 

Kata kunci : Kredibilitas Selebriti, Kepercayaan, Keahlian, Daya Tarik, Kesesuaian, Niat Beli, Harga 
Premium 
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PENDAHULUAN 
 

Semakin berkembangnya perusahaan kosmetik di Indonesia, untuk memastikan iklan 

diterima positif oleh masyarakat, langkah yang tepat adalah menggunakan celebrity sebagai 
endorser. Kredibilitas celebrity endorser ialah aspek krusial dalam memastikan kesuksesan 
penyampaian iklan. Pengaruh kredibilitas celebrity secara efisien memengaruhi pandangan 

konsumen terhadap iklan dan menyebabkan sikap yang menguntungkan. Kredibilitas celebrity juga 
secara tidak langsung mempengaruhi sikap merek, efek langsung pada sikap terhadap niat beli 
(Crowley & Hoyer, 1994). Berdasarkan Ohanian (2015) kredibilitas celebrity endorser ditentukan 
oleh sejauh mana publik menganggap bahwa sumber mempunyai pengetahuan yang relevan 

mengenai topik dan dapat diandalkan dalam memberikan pandangan positif mengenai subjek. 
Menurut (Oktaviani & Hasanah Ratih, 2020) minat beli secara signifikan dipengaruhi secara positif 
oleh kredibilitas celebrity endorser. 

 
Selain Kredibilitas celebrity endorser, kepercayaan juga memainkan peran penting dalam 

mendorong konsumen loyalitas pada merek tertentu. Menurut (Till & Shimp, 2014), kepercayaan 

merujuk pada sejauh mana sumber dianggap memiliki integritas, kejujuran, dan dapat diandalkan. 
Kepercayaan adalah tingkat keyakinan pelanggan terhadap kemampuan endorser celebrity dari 
suatu produk untuk memenuhi kepercayaan mereka He et al. (2012). Kepercayaan mampu 

mengurangi ketidakpastian konsumen di mana mereka mungkin menjadi rentan, karena mereka 
tahu merek dan endorser celebrity tersebut dapat diandalkan Indradewa et al. (2016). Kepercayaan 
pada endorser yang dapat diandalkan bergantung pada bagaimana konsumen memahami motivasi 

endorser, sehingga penggunaan celebrity sebagai endorser produk dianggap sebagai faktor yang 
mendorong peningkatan minat pembelian. 

Salah satu faktor penting lain yang memiliki dampak yang signifikan adalah keahlian celebrity 
endorser. Menurut Abednia et al. (2013), keahlian merujuk pada kemampuan endorser untuk 
memberikan informasi akurat yang berasal dari pengetahuan, keterampilan, atau pengalaman yang 
dimiliki oleh endorser dalam pesan iklan. Menurut penelitian sumber pengalaman dalam komunikasi 

persuasif umumnya menunjukkan bahwa keahlian celebrity endorser memiliki dampak positif pada 
perubahan sikap pembelian konsumen dengan tingkat keahlian yang dirasakan. Keahlian endorser 
mampu menciptakan pandangan yang lebih positif terhadap produk yang dia promosikan Magnini 

et al. (2008) perubahan sikap dan niat pembelian yang lebih tinggi. 
 
Daya tarik celebrity endorser juga tak kalah penting, dalam sebuah iklan celebrity endorser 

dapat mempengaruhi audiens untuk menerima informasi dan mempengaruhi kesediaan konsumen 
untuk membeli produk. Dampak yang menguntungkan terhadap persepsi merek dan keinginan 
untuk membeli dari konsumen terlihat ketika ada celebrity endorser dengan daya tarik yang kuat. 
(Wang & Scheinbaum, 2017). Till & Shimp (2014), menyatakan bahwa daya tarik tidak terbatas pada 

faktor fisik yang menarik, meskipun hal itu bisa menjadi atribut yang signifikan. Daya tarik mencakup 
berbagai aspek yang dilihat oleh konsumen dalam celebrity pendukung, termasuk aspek seperti 
kecerdasan, kepribadian, karakteristik, gaya hidup, dan keahlian dalam mengiklankan produk. Daya 

tarik celebrity endorser mampu meningkatkan daya tarik iklan dan memicu minat penonton untuk 
memperhatikan iklan, untuk membangun kesadaran dan minat pembelian produk tertentu (Belch, 
E. G., & Belch, 2014).  

 
Diantara faktor lain yang menjadi pertimbangan adalah kesesuaian dalam memilih celebrity 

endorser. Menurut Rifon (2012), hubungan antara celebrity dan produk berfokus pada sejalan atau 

kesesuaian yang ada antara celebrity yang menjadi endorser dan produk atau merek yang ia dukung. 
Semakin sesuai celebrity dengan produk akan berdampak pada peningkatan sikap positif pembelian 
konsumen. Pentingnya kesesuaian yang dirasakan antara citra celebrity dan citra produk untuk 

mempengaruhi niat beli konsumen Till & Shimp (2014). (Kamins, 2015), menyantakan mengenai 
kesuksesan dari strategi celebrity endorser bergantung pada sejauh mana citra dari celebrity cocok 
dengan produk yang dipromosikan.  
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Kunci lain yang sangat berpengaruh yaitu minat beli. Minat beli merupakan maksud atau 

tujuan dari konsumen dalam memperoleh produk atau layanan tertentu di waktu mendatang Martins 
et al. (2019). Menurut (Sugianto Putri, 2018) minat beli ialah tindakan konsumen di mana mereka 
mengungkapkan keinginan mereka untuk memilih dan menggunakan suatu produk. Minat pembelian 
muncul ketika konsumen telah terpengaruh oleh faktor-faktor seperti kualitas, mutu, dan informasi 

mengenai produk tersebut. Jika minat beli konsumen mengalami peningkatan, maka akan 
mendorong terjadinya pembelian. Minat beli konsumen menggambarkan tingkat kecenderungan 
atau hasrat konsumen untuk mendapatkan sebuah produk, atau sejauh mana mereka mungkin 

beralih dari produk satu ke produk lainnya (Till & Shimp, 2014). (Kamins, 2015) celebrity yang 
mengiklankan suatu produk memiliki peran signifikan dalam memengaruhi audiens iklan terhadap 

minat beli produk tersebut. 

Selain itu harga premium juga harus mendapatkan perhatian khusus. Kesediaan untuk 
membayar harga premium adalah sebagai jumlah maksimum yang bersedia dibayar seseorang 

dipengaruhi oleh citra celebrity endorser. Jika konsumen merasakan citra celebrity endorser 
meningkat maka konsumen memiliki kesediaan untuk membayar lebih tinggi. Oleh karena itu, 
celebrity endorser dengan citra positif dapat menghasilkan harga premium. Kualitas celebrity 
endorser  kemungkinan besar memengaruhi kesediaan konsumen untuk membayar harga premium 
untuk suatu produk atau merek Arvidsson (2005). Semakin positif persepsi konsumen terhadap 

rekomendasi produk, semakin besar kemauan untuk membayar harga premium. 

Penelitian ini mereplika dari penelitian Calvo-Porral et al. (2021) Adapun kesenjangan 
penelitian ini dengan penelitian sebelumnya, penelitian terdahulu meneliti pengaruh celebrity 
endorsement terhadap perilaku konsumsi makanan di Spanyol sedangkan penelitian ini meneliti 
dampak kredibilitas celebrity endorser pada minat beli kosmetik alami Indonesia di wilayah Jakarta. 
Kesenjangan berikutnya adalah adanya perbedaan perilaku konsumen di Spanyol dan di wi layah 

Jakarta. Perilaku konsumen di Spanyol lebih sensitif dengan visual produk yang direkomendasikan 
oleh celebrity. Dikarenakan gencarnya gerakan hidup sehat menjadikan konsumen di Spanyol lebih 
mempercayai produk makanan yang direkomendasikan celebrity, dan meniru perilaku konsumsi 

celebrity, sehingga minat beli konsumen terhadap produk yang direkomendasikan celebrity tinggi. 
Pada penelitian ini perilaku konsumen di wilayah Jakarta ingin memenuhi standar kecantikan 
tersendiri dengan mempertimbangkan kredibilitas produk, maka dari itu penggunaan celebrity 
endorser kosmetik alami Indonesia di wilayah Jakarta berpengaruh positif terhadap minat beli 
konsumen. Melihat semakin marak produk kosmetik saat ini dan semakin berkembang sangat pesat 
industri kosmetik, menjadikan peneliti tertarik untuk meneliti produk kosmetik.  

 

Tujuan studi ini ialah untuk membahas dan mengeksplorasi pengetahuan tentang pengaruh 
kredibilitas celebrity endorser dan menganalisis tentang seberapa besar pengaruh positif kredibilitas 
Tika Bravani sebagai celebrity endorser dalam hal keputusan konsumen untuk membeli kosmetik 

alami Indonesia Sariayu Martha Tilaar secara online di wilayah Jakarta. Penelitian ini dilakukan 
kepada konsumen yang pernah membeli kosmetik alami Indonesia Sariayu Martha Tilaar secara 
online di wilayah Jakarta, penelitian ini diharapkan mampu berkontribusi dalam bidang ilmu 

manajemen pemasaran dengan menghasilkan pemahaman teoritis yang lebih mendalam tentang 
variabel yang diteliti, serta memberikan implikasi manajemen yang menguntungkan. 
 

 
METODE PENELITIAN 

 

Penilaian dijalankan menggunakan Skala Likert yang mencakup rentang penilaian dari 1 
hingga 5 (1 = sangat tidak setuju dan 5 = sangat setuju). Variabel pengukuran untuk syudi ini dipilih 
berdasarkan penelitian sebelumnya dimana variabel kredibilitas selebriti diukur dengan 3 pertanyaan 

diadopsi dari Ohanian (2015) dan 2 pertanyaan diadopsi dari Martins et al. (2019). Kedua, untuk 
mengukur skala kepercayaan, keahlian dan daya tarik selebriti Ohanian (2015). Dan Selain itu, 2 
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pertanyaan diadopsi dari Terres et al. (2015) untuk mengukur kepercayaan selebriti. Ketiga, untuk 
mengukur kesesuaian antara selebriti sebagai endorser dengan produk kosmetik yang 

direkomendasikan, digunakan lima pertanyaan yang diadaptasi dari (Speed & Thompson, 2000) dan 
dari Dwivedi et al. (2016). Kemudian, niat beli dan kesediaan para konsumen untuk membayar harga 
premium diukur dengan menggunakan 4 pertanyaan dan 2 pertanyaan diadopsi dari Wiedmann et 
al. (2015). 

 
Populasi yang menjadi fokus pada studi ini ialah konsumen kosmetik alami Indonesia Sariayu 

Martha Tilaar yang belanja secara online di wilayah Jakarta. Sedangkan sampel yang diambil 

sejumlah 110 responden yang pernah belanja online kosmetik. Penentuan jumlah sampel 
berdasarkan Hair et al. (2014) menyebutkan bahwa sampel yang dapat digunakan adalah 5 kali 
jumlah pertanyaan, maka ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak (22×5) 110 

responden. Kriteria responden adalah pelanggan berusia 18-35 tahun yang sudah pernah membeli 
produk komestik Sariayu Martha Tilaar selama 6 bulan terakhir dan pernah berpartisipasi 
memberikan ide atau masukan terhadap produk yang akan dipasarkan melalui chat langsung dengan 

penjual.  
 
Teknik pengumpulan data dengan cara melakukan survei dan mengirimkan kuesioner kepada 

responden melalui platform Google Form kepada konsumen yang melakukan pembelian secara 
online di wilayah Jakarta. Dalam rangka untuk mempersiapkan sejumlah responden penelitian, 
penelitian ini menerapkan metode purposive sampling untuk memilih sampel dari toko-toko online, 

pertanyaan ya atau tidak dimasukkan dalam responden. Pertanyaan ini dimasukkan untuk 
memastikan bahwa semua peserta penelitian membaca rekomendasi celebrity di media sosial. 
Penelitian diawali dengan mendistribusikan kuesioner pendahuluan (pre test) kepada 30 partisipan 

untuk mengumpulkan data.  
 
Penelitian ini merupakan studi kuantitatif yang menerapkan metode Structural Equation 

Model (SEM) dan Smart PLS 3. Variabel yang dijadikan fokus dalam penelitian ini mencakup variabel 
independen, yaitu upaya pengembangan pemasaran online, dan variabel dependen, yaitu produk 
kosmetik Alami Indonesia Sariayu Martha Tilaar. Data dikumpulkan melalui metode observasi dan 

dokumentasi. Setelah itu, data diolah dan dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS 27 dan 
Smart PLS 3. Berdasarkan hasil analisis data dari pretest terhadap 30 responden diperoleh hasil 22 
pernyataan dari empat variabel dalam penelitian ini memenuhi uji Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan 
nilai Measures of Sampling Adequacy (MSA) untuk masih ada indikator < 0,5 sehingga disimpulkan 

belum keseluruhan variabel dan indikator penelitian ini valid dan dapat digunakan untuk analisis 
lebih lanjut. Kemudian, uji reliabilitas dapat dilihat pada nilai Cronbach alpha. Berdasarkan hasil 
perhitungan bahwa belum keseluruhan indikator pertanyaan kuesioner memenuhi uji reliabilitas 

dengan masih ada nilai < 0,6 artinya belum keseluruhan indikator penelitian dikatakan reliabel. 

 

PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki dan menguji dampak kredibilitas celebrity sebagai 

endorser terhadap minat beli produk kosmetik alami Indonesia. Dari hasil penelitian tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa penggunaan celebrity sebagai endorser secara signifikan mempengaruhi minat 
beli konsumen. Temuan ini diperkuat oleh sebagian besar jawaban dari responden mengenai 

kredibilitas endorser yang menunjukkan bahwa responden percaya bahwa celebrity endorser yang 
merekomendasikan produk kosmetik memiliki kredibilitas dalam pembelian online di wilayah Jakarta. 
Semakin kompeten seorang celebrity sebagai endorser dari suatu produk, maka merek tersebut akan 

semakin dipercayai. (Hair et al. 2018) Mengemukakan bahwa meningkatkan kredibilitas celebrity 
harus berdampak positif pada kredibilitas merek secara keseluruhan. Keberadaan celebrity sebagai 
endorser yang terkenal, ahli, dan menarik dapat dengan cepat menarik perhatian konsumen dan 

meningkatkan keinginan mereka untuk membeli produk tersebut.  
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Berdasarkan hasil studi menunjukkan beberapa hipotesis menjadi faktor pendukung 
pengaruh positif signifikan celebrity endorser terhadap niat beli kosmetik alami Indonesia, 

sedangkan masih ada beberapa hipotesis yang tidak mendukung atau tidak memiliki dampak yang 
berarti terhadap niat untuk membeli. Dari penelitian ini dapat disimpulkan mengenai celebrity 
endorser memiliki peran penting dalam memberikan kesan positif atau negatif terhadap kosmetik 
yang mereka rekomendasikan. Dari hasil penilaian sebagian besar responden, terungkap bahwa 

dimensi kredibilitas, daya tarik, kesesuaian, dan keahlian dari celebrity sebagai endorser memiliki 
dampak yang signifikan dan positif terhadap minat beli kosmetik yang direkomendasikan. Namun, 
dampak dari kredibilitas dan kepercayaan celebrity endorser terhadap harga premium tidak 

menunjukkan pengaruh yang signifikan. Artinya bahwa berdasarkan hasil analisis menunjukkan 
bahwa hipotesis belum seluruhnya dapat memperkuat pengaruh terhadap minat pembelian. 

 

Dari studi ini, ditemukan bahwa kredibilitas, daya tarik, kesesuaian, dan keahlian memiliki 
dampak yang positif dan signifikan terhadap niat beli. Studi ini melibatkan berbagai jenis konsumen, 
seperti pelajar, mahasiswa, karyawan swasta, pegawai negeri, wiraswasta, ibu rumah tangga, dan 

lainnya, yang menunjukkan minat beli mereka terhadap kosmetik secara online, terutama jika 
produk kosmetik tersebut direkomendasikan oleh celebrity. Produk yang diiklankan oleh celebrity 
dengan daya tarik, kesesuaian, dan keahlian yang meyakinkan cenderung mendapatkan respons 

positif dari konsumen dan dipercayai lebih. Ketika celebrity dijadikan sebagai dukungan untuk suatu 
produk, nilai produk tersebut meningkat secara signifikan. Hal ini karena konsumen akan merasa 
lebih positif dan percaya pada produk tersebut, berkat daya tarik, kesesuaian, dan keahlian yang 

dimiliki oleh celebrity tersebut. Dampak positif ini juga mempengaruhi niat beli konsumen. Selain 
itu, terdapat dukungan tambahan dari bukti empiris dalam penelitian ini. (Putra & Sulistyawati, 
2015). 

 
Dari hasil data responden penggunaan celebrity endorser menjadi acuan minat beli 

dikarenakan kredibilitas celebrity endorser dalam merekomendasikan produk kosmetik membuat 

konsumen percaya terhadap kosmetik yang direkomendasikan. Sebuah studi yang dijalankan oleh 
Pratiwi et al. (2015) ditemukan bahwa celebrity endorser memiliki efek positif terhadap minat beli. 
Hasil tersebut dapat dilihat dari tanggapan positif para konsumen terhadap hipotesis-hipotesis yang 

diteliti, seperti kredibilitas, daya tarik, kesesuaian, dan keahlian dari celebrity endorser yang 
digunakan oleh perusahaan untuk mendukung produknya. Dengan begitu, dapat disimpulkan bahwa 
pemilihan celebrity endorser oleh perusahaan dinilai baik oleh para responden. Penelitian ini sejalan 
dengan hasil temuan dari penelitian yang telah dilaksanakan oleh (Sabri & Martoadmodjo, 2015) 

yang juga menemukan mengenai penggunaan celebrity endorser mempunyai dampak yang berarti 
serta berdampak positif pada pemilihan untuk membeli produk. 

 

Hasil lain dari studi ini, kredibilitas dan kepercayaan celebrity endorser tidak mendukung atau 
tidak berpengaruh signifikan terhadap harga premium suatu produk. Karena menurut konsumen 
yang mendorong rela membayar harga premium atau lebih tinggi adalah nilai kualitas dari suatu 

produk sehingga mendorong niat beli konsumen untuk mau menghabiskan lebih banyak uang untuk 
membelinya. Dengan demikian, suatu produk bisa dikatakan memiliki citra baik dan harga lebih 
mahal dari seharusnya bukan dari penggunaan celebrity endorser, melainkan ekspektasi terhadap 

kualitas dari produk tersebut. Karena bagi konsumen, nilai kualitas suatu produk tersebut akan 
menguntungkan untuk mereka. Melihat dari berapa orang yang berbelanja ada yang rela membayar 
mahal demi gengsi atau produk yang direkomendasikan celebrity, namun pada umumnya 

kebanyakan masyarakat Indonesia memilih membayar lebih untuk kualitas yang tinggi.  

Dalam eksplorasi studi ini, terdapat beberapa aspek positif yang bisa diambil manfaatnya. 

Selain mempertimbangkan penggunaan celebrity sebagai endorser untuk mempromosikan produk, 
perusahaan juga harus memperhatikan kualitas produk, karena ini akan berpengaruh pada citra 
merek yang ditawarkan. Untuk meningkatkan minat konsumen dalam membeli produk atau layanan 

perusahaan, perusahaan dapat mengadopsi strategi yang berfokus pada peningkatan program 
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rekomendasi produk. Dalam rangka mencapai tujuan tersebut, perusahaan dapat bekerja sama 
dengan seorang pendukung produk, yang berperan sebagai endorser untuk mendukung 

rekomendasi produk mereka. Dalam hal ini, celebrity yang memiliki popularitas yang tinggi dapat 
menjadi pilihan yang ideal untuk menjadi endorser dalam merekomendasikan produk perusahaan 
tersebut. Ketika celebrity endorser tersebut dikenal baik oleh konsumen dan memiliki nilai-nilai 
positif, dampak positif juga akan dirasakan pada produk yang diiklankannya. Dalam promosi produk, 

keefektifan celebrity endorser sangat dipengaruhi oleh daya tarik, kesesuaian, dan keahlian mereka 
dalam mempromosikan produk tersebut. Di samping itu, kualitas produk juga harus menjadi 
perhatian utama bagi perusahaan, karena konsumen akan menggunakan penilaian mereka untuk 

membuat keputusan pembelian, terutama saat mencari produk berkualitas. Jika produk tidak 
memenuhi harapan konsumen, maka produk tersebut bisa ditolak oleh mereka. Keberhasilan 
memenuhi standar kualitas produk memiliki dampak yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Saat produk yang diberikan memiliki kualitas yang lebih tinggi, kepuasan pelanggan juga meningkat. 
Dan ketika tingkat kepuasan pelanggan meningkat, perusahaan juga akan merasakan manfaatnya 

dalam bentuk keuntungan. 

KESIMPULAN 

Melalui hasil riset yang telah dijalankan, dapat disarikan bahwa faktor-faktor daya tarik, 
kesesuaian, dan keahlian adalah dimensi dari kredibilitas yang dimiliki dari seorang celebrity 
endorser yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Ketika sebuah 

produk didukung oleh celebrity endorser yang memiliki daya tarik, kesesuaian, dan keahlian yang 
kredibel, konsumen cenderung memiliki pandangan positif terhadap produk tersebut dan merasa 
lebih percaya karena atribut positif yang dimiliki oleh celebrity tersebut. Hal ini secara efektif 

meningkatkan minat beli. 

Dalam penelitian ini, kami menyimpulkan bahwa dimensi kredibilitas dan kepercayaan dari 

celebrity endorser tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan bahkan berpengaruh negatif 
terhadap harga premium suatu produk. Menurut pandangan konsumen, faktor yang mendorong 

mereka bersedia membayar harga premium adalah kualitas produk.  

Berdasarkan pengalaman peneliti dalam menjalankan studi ini, disadari bahwa hasil 
penelitian ini belum mencapai kesempurnaan dan memiliki sejumlah keterbatasan. Oleh karena itu, 

ada beberapa aspek yang perlu diperbaiki dan dikembangkan untuk penelitian berikutnya. 
Keterbatasan ini perlu mendapatkan perhatian lebih dalam penelitian selanjutnya. Dalam studi ini, 
terdapat beberapa keterbatasan yang harus diakui. Pertama, objek penelitian ini terbatas hanya 

pada generasi milenial yang berbelanja produk kosmetik alami Indonesia melalui platform online di 
wilayah Jakarta. Kedua, jumlah sampel yang diambil terbatas hanya 110 responden, sehingga belum 
mencakup seluruh generasi milenial yang berpartisipasi dalam pembelian produk kosmetik alami 
Indonesia. Ketiga, hanya dua variabel independen yang digunakan, yaitu e-Wom celebrity endorser 
dan pemasaran media sosial. Oleh karena itu, tidak mencakup secara menyeluruh semua faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian responden. Keempat, pengkajian ini terbatas pada data 
kuantitatif yang terkumpul melalui kuesioner yang diisi oleh responden, sehingga informasi yang 

diperoleh memiliki keterbatasan dalam hal mendalamnya analisis. 
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