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Abstrak: 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand credibility, celebrity-brand congruity, dan 
endorser credibility terhadap attitude toward brand serta pengaruh attitude toward brand dan 
brand credibility terhadap purchase intention produk air alkali Milagros dengan dr. Lula Kamal 
sebagai celebrity endorser. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 
survei melalui penyebaran kuesioner kepada 115 responsden yang pernah melihat iklan 
Milagros. Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) melalui software SEMinR. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand credibility dan endorser credibility berpengaruh 
signifikan terhadap attitude toward brand, sedangkan celebrity-brand congruity tidak 
berpengaruh signifikan. Selain itu, attitude toward brand dan brand credibility juga terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Nilai R-Square sebesar 0,4767 
menunjukkan bahwa kemampuan prediktif model berada pada kategori moderate. Artinya, 
variabel independen dalam model mampu menjelaskan 47,67% variasi terhadap niat beli 
konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas, baik dari merek maupun endorser 
memiliki peran penting dalam membentuk sikap positif terhadap merek, yang kemudian 
berdampak pada peningkatan purchase intention terhadap produk Milagros. 
 
Kata kunci: Milagros, brand credibility, celebrity-brand congruity, endorser credibility, attitude 
toward brand, purchase intention, PLS-SEM. 
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PENDAHULUAN  

Dalam era pemasaran modern yang semakin kompetitif, perusahaan dituntut 
untuk terus berinovasi dalam menarik perhatian konsumen (Putra, 2022). Penggunaan 
figur publik dalam strategi pemasaran semakin marak, banyak perusahaan bersedia 
menginvestasikan anggaran yang signifikan dalam kampanye promosi menggunakan 
selebriti, karena strategi ini dianggap mampu membangun citra positif merek serta 
mendorong keputusan pembelian konsumen (Jun et al., 2023). Oleh karena itu, 
penelitian mengenai keterlibatan selebriti dalam strategi pemasaran masih relevan 
dan menarik untuk dikaji lebih lanjut, mengingat perannya yang terus berkembang 
dalam memengaruhi keputusan konsumen.  
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PT Milagros Indonesia Megah memanfaatkan strategi selebriti endorser dalam 
memasarkan produk air alkali Milagros dengan pH > 9,8, yang diklaim bermanfaat 
untuk detoksifikasi, menjaga pH tubuh, dan meningkatkan daya tahan. Produk ini 
telah diuji laboratorium dan diakui lembaga seperti Sucofindo (Ruwanda et al., 2023). 
Dengan menggandeng dr. Lula Kamal yang dikenal sebagai dokter sekaligus publik 
figur, Milagros berharap dapat membangun citra positif dan memperkuat posisinya 
sebagai produk kesehatan. Endorsement selebriti diyakini memengaruhi persepsi dan 
niat beli konsumen, terutama jika figur yang dipilih relevan dengan karakter produk 
(Firmansyah et al., 2025.) 

Penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kesesuaian antara 
selebriti dengan merek serta unsur publisitas berperan penting dalam membentuk 
sikap positif konsumen dan meningkatkan niat beli (Min et al., 2019). Lebih lanjut, 
endorsement selebriti yang memiliki kredibilitas tinggi terbukti memberikan 
pengaruh positif terhadap minat beli konsumen, khususnya dalam konteks produk 
perawatan kulit atau skincare (Barokah et al., 2021). Hal serupa juga ditemukan oleh 
Calvo-Porral et al., (2021), yang menyatakan bahwa kesesuaian antara selebriti dan 
produk serta kredibilitas selebriti merupakan faktor dominan dalam memengaruhi 
niat beli konsumen terhadap produk makanan. Di sisi lain, Laksono, (2024) 
mengemukakan bahwa kredibilitas selebriti dan kredibilitas merek turut 
memengaruhi persepsi konsumen. Selanjutnya, Wiraputra et al., (2023) menemukan 
bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh paling signifikan terhadap niat beli 
konsumen dalam konteks digital marketing.  

Setelah mengkaji penelitian terdahulu yang objeknya masih beragam 
mencakup makanan, skincare dan fashion, kondisi ini menunjukkan adanya 
kebutuhan untuk mengembangkan penelitian pada konteks produk yang berbeda, 
khususnya pada minuman kesehatan yang secara karakteristik menuntut tingkat 
kepercayaan konsumen yang lebih tinggi dalam proses konsumsi. Selain itu, 
pemilihan endorser dengan latar belakang profesional, seperti dokter, dinilai lebih 
relevan untuk membangun kredibilitas produk, tersebut. Penelitian ini menggunakan 
variabel brand credibility, celebrity-brand congruity, endorser credibility, attitude toward 
brand, dan niat beli. 

Dalam upaya memahami bagaimana strategi pemasaran berbasis selebriti 
memengaruhi perilaku konsumen melalui sikap konsumen terhadap merek, 
Sugiharto et al., (2018) menyatakan sikap berperan penting dalam mendorong niat beli 
konsumen terhadap suatu produk. Rozania et al., (2024) menyatakan kepercayaan 
konsumen terhadap merek sangat bergantung pada kredibilitas merek dalam 
menepati janji yang disampaikan. Kredibilitas merek dan niat pembelian konsumen 
dapat dibangun dengan dukungan dari seorang figure yang kredibel dan memiliki 
jangkauan audience yang luas (Firmansyah et al., 2025; Fachrian, 2025). Oleh karena 
itu, kelima variabel dalam penelitian ini dipandang saling mendukung dan relevan 
dalam menjelaskan pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli, khususnya pada 
produk kesehatan seperti Milagros.  

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Membangun Niat Beli Melalui Kredibilitas Dan Brand 
Congruity: Studi Pada Produk Milagros Dengan Peran Influencer Sebagai Endorser” 
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TINJAUAN PUSTAKA 
Teori Utama: Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior merupakan teori perilaku yang dikembangkan oleh 
Ajzen, (1991) sebagai perluasan dari Theory of Reasoned Action. Theory of Planned 
Behavior menjelaskan bahwa niat (intention) individu untuk melakukan suatu perilaku 
dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif, 
dan persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control).  

Ajzen, (1991) menyatakan bahwa: “Niat diasumsikan mencerminkan faktor-
faktor motivasional yang memengaruhi suatu perilaku, niat menunjukkan seberapa 
besar usaha yang bersedia dilakukan seseorang, dan seberapa besar upaya yang 
direncanakan untuk melaksanakan perilaku tersebut.” Tiga komponen utama TPB 
adalah: 

a) Attitude toward the behavior: Merupakan penilaian individu secara positif atau 
negatif terhadap perilaku yang akan dilakukan, berdasarkan keyakinan 
terhadap konsekuensi yang akan diperoleh. 

b) Subjective norms: Mengacu pada persepsi individu mengenai tekanan sosial 
yang dirasakan untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku, baik 
yang berasal dari orang terdekat maupun lingkungan sosial secara umum. 

c) Perceived behavioral control (PBC): Menunjukkan persepsi individu terhadap 
sejauh mana ia memiliki kontrol atau kemampuan untuk melakukan perilaku 
tersebut, termasuk ketersediaan sumber daya dan peluang yang dimiliki. 
Dalam konteks penelitian ini, Theory of Planned Behavior menjadi kerangka dasar 

untuk memahami bagaimana sikap konsumen terhadap merek/attitude toward brand 
yang terbentuk melalui kredibilitas endorser dan kesesuaian selebriti dengan merek, 
dapat mempengaruhi purchase intention/niat beli konsumen terhadap produk 
Milagros. Dengan demikian, Theory of Planned Behavior memberikan fondasi teoritis 
untuk mengkaji bagaimana faktor-faktor psikologis dan sosial dapat membentuk 
kecenderungan perilaku konsumen dalam konteks pemasaran berbasis selebriti. 

 
Teori Niat Beli 

a. Definisi Niat Beli 
Menurut Schiffman et al., (2008) niat beli adalah bentuk sikap positif 

seseorang terhadap suatu produk yang mendorongnya untuk rela memberikan 
pengorbanan demi mendapatkannya. Dengan kata lain, niat beli 
mencerminkan keinginan individu untuk memiliki atau membeli suatu barang 
dengan cara melakukan pengorbanan, seperti melakukan pembayaran. Niat 
beli merupakan keinginan atau kecenderungan seseorang untuk melakukan 
pembelian terhadap suatu produk dalam jangka waktu dan jumlah yang telah 
ditentukan. Niat beli juga dapat diartikan sebagai dorongan batin yang 
mencerminkan rencana individu untuk membeli produk dari merek tertentu 
(Duranto et al., 2004). 

Niat beli merupakan kecenderungan seseorang untuk melakukan 
pembelian terhadap suatu merek, yang muncul ketika terdapat kesesuaian 
antara alasan atau motif pembelian dengan atribut atau karakteristik merek 
yang dianggap relevan dan layak dipertimbangkan (Pardede et al., 2022). Niat 
beli yaitu kecenderungan atau niat individu untuk melakukan pembelian suatu 
produk atau merek (Panji et al., 2024). 
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Berdasarkan berbagai pendapat di atas, niat beli dapat disimpulkan 
sebagai keinginan, kecenderungan, atau dorongan dalam diri seseorang untuk 
membeli suatu produk atau merek tertentu, yang didasarkan pada sikap positif, 
kesesuaian antara kebutuhan dengan atribut produk, serta kesiapan untuk 
melakukan pengorbanan dengan membayar. Niat beli mencerminkan adanya 
rencana atau keputusan awal konsumen yang muncul sebelum perilaku 
pembelian aktual terjadi. 

 
b. Faktor yang Mempengaruhi Niat beli 

Beberapa faktor yang membentuk niat beli konsumen menurut Stefany 
(2014) ada tiga hal utama yang memengaruhi niat beli konsumen, yaitu: 
1. Kognisi pada merek, Ini berarti bagaimana konsumen mengenal dan 

menilai suatu merek. Jika konsumen punya pandangan positif atau merasa 
familiar dengan mereknya, maka kemungkinan mereka untuk membeli 
akan lebih tinggi. 

2. Kognisi pada kredibilitas pembawa pesan, ini berkaitan dengan seberapa 
dipercaya dan meyakinkan orang yang menyampaikan iklan, seperti 
endorser atau selebriti. Jika pembawa pesannya dianggap jujur, 
berpengalaman, atau punya reputasi baik, maka konsumen akan lebih 
tertarik untuk membeli produk tersebut. 

3. Kognisi pada pelaksanaan iklan, Ini menyangkut bagaimana iklan 
disampaikan atau ditampilkan, termasuk desain, pesan, dan gaya 
penyampaian. Iklan yang menarik dan mudah dipahami bisa membuat 
konsumen lebih tertarik untuk membeli produk 

c. Indikator Niat Beli 
Menurut Onofrei et al., (2022), indikator niat beli memuat tiga poin utama yaitu: 
1) Terdapat keinginan untuk membeli produk. 
2) Produk termasuk dalam daftar pertimbangan untuk dibeli. 
3) Terdapat rencana pembelian dalam waktu dekat 

 
Teori Attitude Toward Brand 

a. Definisi Attitude Toward Brand 
Sikap terhadap merek adalah pandangan keseluruhan konsumen 

terhadap suatu merek, yang menunjukkan bagaimana perasaan dan hubungan 
mereka dengan merek tersebut. Sikap ini terbentuk dari kepercayaan 
konsumen terhadap kualitas atau ciri khas merek, manfaat yang dirasakan, 
serta pengalaman pribadi saat menggunakan produk itu (Keller, 2013). 

Sikap terhadap merek merupakan bentuk respons konsumen terhadap 
berbagai hal terkait suatu produk. Ketika konsumen menunjukkan sikap yang 
positif setelah mengevaluasi merek secara keseluruhan, maka kemungkinan 
besar niat mereka untuk membeli produk tersebut akan meningkat. Sikap 
merek juga dapat diartikan sebagai penilaian menyeluruh konsumen terhadap 
sebuah merek (Akkaya, 2021). 

Pengembangan sikap merek yang positif merupakan elemen penting 
dalam strategi pemasaran, mengingat persepsi konsumen terhadap suatu 
produk sering kali berpengaruh terhadap niat beli mereka. Sikap merek bahkan 
dipandang sebagai salah satu faktor utama yang menentukan terjadinya 
keputusan pembelian oleh konsumen (Nurmahendra et al., 2023). 
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b. Faktor yang Mempengaruhi Attitude Toward Brand 
Menurut Keller, (2013) sikap konsumen terhadap suatu merek terbentuk 

melalui tiga elemen utama yaitu: 
1) Kepercayaan terhadap atribut intrinsik merek: Ini merujuk pada keyakinan 

konsumen terhadap karakteristik dasar produk yang melekat pada merek 
tersebut, seperti kualitas bahan, desain, dan fitur-fitur yang ditawarkan. 

2) Manfaat fungsional: Ini mengacu pada keuntungan praktis atau utilitarian 
yang diperoleh konsumen dari penggunaan produk, seperti efisiensi, 
keandalan, dan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan spesifik. 

3) Pengalaman konsumen: Pengalaman pribadi konsumen saat menggunakan 
produk atau berinteraksi dengan merek, termasuk layanan pelanggan dan 
persepsi keseluruhan terhadap merek, memainkan peran penting dalam 
membentuk sikap mereka. 

c. Indikator Attitude Toward Brand 
Menurut (Youn, 2017)indikator sikap terdiri dari: 
1) Merek dianggap menarik. 
2) Merek disukai oleh konsumen. 
3) Merek dinilai secara positif. 

 
Teori Brand credibility 

a. Definisi Brand Credibility 
Brand Credibility atau kredibilitas merek adalah tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap informasi yang disampaikan oleh sebuah merek. Ini berarti 
bahwa konsumen merasa yakin bahwa merek tersebut mampu dan bersedia 
memenuhi janji-janji yang telah mereka buat dalam produk atau layanan 
mereka (Rozania et al., 2024). 

Brand Credibility menggambarkan tingkat kepercayaan dan persepsi 
pelanggan terhadap kemampuan suatu merek dalam menepati janji-janji yang 
disampaikan. Konsep ini juga menekankan pentingnya hubungan dan 
komunikasi timbal balik antara pelanggan dan merek. Dengan demikian, 
kredibilitas merek tercermin dari akumulasi interaksi dan komunikasi yang 
berlangsung secara berkelanjutan antara kedua pihak (Sweeney et al., 2008) 

Kredibilitas merek adalah sejauh mana suatu merek mampu dan 
bersedia menepati janji-janji yang dibuatnya secara konsisten. Hal ini dibangun 
melalui kombinasi antara reputasi keandalan serta akumulasi pengalaman 
perusahaan dalam memenuhi ekspektasi konsumen (Ramadhanti et al., 2023) 

Berdasarkan berbagai pendapat di atas brand credibility adalah persepsi 
konsumen terhadap seberapa dapat dipercaya dan mampu suatu merek dalam 
memenuhi janji-janji yang disampaikannya. Kredibilitas ini terbentuk melalui 
konsistensi kinerja, keahlian yang ditunjukkan merek, serta pengalaman positif 
konsumen terhadap merek tersebut. 

 
b. Faktor yang Mempengaruhi Brand Credibility 

Berdasarkan kajian literatur yang telah diteliti oleh Saajidah et al., (2024), 
Rozania et al., (2024), Marianti et al., (2023), Tirawani et al., (2024) terdapat 
beberapa faktor yang mempengaruhi brand credibility atau kredibilitas merek, 
yaitu: 
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1) Kepercayaan, konsumen akan lebih percaya pada merek yang dianggap 
jujur dan dapat diandalkan. Kepercayaan ini membuat mereka lebih 
bersedia untuk terus membeli, menggunakan, atau merekomendasikan 
produk tersebut. 

2) Kemampuan dan Kesanggupan., kredibilitas terbentuk ketika konsumen 
yakin bahwa merek memiliki kapasitas dan komitmen untuk memenuhi 
janji-janji yang disampaikan melalui produk atau pesan pemasarannya. 

3) Reputasi Merek, merek yang memiliki reputasi baik lebih mudah dianggap 
kredibel. Reputasi ini sering kali dibentuk oleh pengalaman konsumen 
sebelumnya serta persepsi pasar terhadap kualitas dan konsistensi merek 
tersebut. 

4) Pengalaman dan Ketergantungan Konsumen, kredibilitas juga meningkat 
ketika konsumen memiliki pengalaman positif yang konsisten dengan 
merek, sehingga timbul rasa ketergantungan dan keyakinan terhadap 
merek tersebut. 

5) Citra Merek, persepsi konsumen terhadap kemampuan dan keinginan 
merek untuk menepati janji-janji akan membentuk citra merek. Citra positif 
ini pada akhirnya akan memperkuat kredibilitas merek di benak konsumen. 

c. Indikator Brand Credibility 
Terdapat tiga indikator brand credibility menurut Sekhar et al., (2021). 
1) Merek memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi. 
2) Merek memiliki reputasi yang baik. 
3) Klaim merek dianggap dapat dipercaya. 

 
Teori Celebrity Brand Congruity 

a. Definisi Celebrity Brand Congruity 
Park et al., (2020) mengemukakan bahwa celebrity brand congruity adalah 

kesesuaian atau kecocokan antara karakteristik selebriti seperti gaya, persona, 
dan nilai, dengan produk yang mereka promosikan. 

Celebrity brand congruity adalah tingkat kecocokan antara citra seorang 
selebriti internet dengan produk yang mereka promosikan. Kesesuaian ini 
menciptakan transfer makna dari selebriti ke produk, yang pada akhirnya 
dapat meningkatkan persepsi, kepercayaan, dan niat beli konsumen (Liang et 
al., 2022). 

Definisi dari celebrity brand congruity menurut Belanche et al., (2021) 
merujuk pada sejauh mana keselarasan atau kesesuaian antara celebrity dan 
produk merek yang mereka promosikan mempengaruhi persepsi dan tindakan 
konsumen. Keselarasan ini memiliki dampak besar pada cara konsumen 
merespons iklan atau endorsement. 

Celebrity brand congruity adalah sejauh mana selebriti media sosial 
dengan pengikut terbatas namun aktif dianggap cocok atau selaras dengan citra 
produk yang mereka promosikan. Kesesuaian ini memainkan  peran  penting  
dalam  membentuk  persepsi  positif terhadap iklan, meningkatkan kredibilitas 
sumber, dan mendorong niat beli (Lee et al., 2022) 

Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat disimpulkan bahwa celebrity 
brand congruity adalah tingkat kesesuaian atau kecocokan antara citra, gaya, 
nilai, dan kepribadian seorang celebrity dengan merek produk yang mereka 
promosikan. Konsep ini menekankan bahwa semakin tinggi keselarasan antara 
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celebrity dan merek, maka semakin besar kemungkinan konsumen akan 
mempercayai promosi tersebut, merasa terhubung secara emosional, dan 
terdorong untuk melakukan pembelian 

 
b. Faktor yang Mempengaruhi Celebrity Brand Congruity 

Kim et al., (2019) menyatakan terdapat beberapa faktor dapat mempengaruhi 
celebrity brand congruity yaitu : 
1) Citra celebrity: mencakup gaya hidup, kepribadian, dan nilai- nilai yang 

mereka tampilkan. 
2) Karakteristik produk: jenis, fungsi, dan nilai simbolik produk. 
3) Kesesuaian gaya hidup dan nilai: sejauh mana celebrity terlihat alami dalam 

mempromosikan produk. 
4) Persepsi kredibilitas: pengikut menilai apakah promosi terasa jujur dan 

sesuai. 
c. Indikator Celebrity Brand Congruity 

Menurut Ferreira et al., (2021) ada beberapa indikator celebrity brand congruity, 
yaitu: 
1) Kepribadian selebriti sesuai dengan karakter merek. 
2) Selebriti cocok sebagai representasi merek. 
3) Citra selebriti selaras dengan citra merek. 
4) Nilai-nilai selebriti mencerminkan nilai merek. 
5) Penampilan selebriti mencerminkan identitas merek. 

 
Teori Endorser Credibility 

a. Definisi Endorser Credibility 
Endorser credibility atau kredibilitas endorser merujuk pada sejauh mana 

seorang endorser dianggap dapat dipercaya, memiliki keahlian, daya tarik, 
serta kesamaan dengan audiens dalam menyampaikan pesan promosi (Lou 
et.al, 2019). 

Menurut Ohanian, (1990) kredibilitas endorser adalah sejauh mana 
sumber dianggap memiliki keahlian yang relevan dengan topik yang 
dikomunikasikan serta dapat dipercaya untuk memberikan opini yang objektif. 
Kredibilitas seorang endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap 
pembentukan sikap konsumen terhadap produk atau merek. Endorser yang 
dipandang kredibel baik dari sisi keahlian maupun karakter pribadi lebih 
mudah dipercaya dan dapat memengaruhi konsumen secara positif. Hal ini 
membuat konsumen lebih terbuka terhadap pesan pemasaran dan 
meningkatkan kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut. Oleh 
karena itu, pemilihan endorser yang sesuai sangat penting dalam memperkuat 
efektivitas pesan promosi dan mendorong penerimaan produk di pasar yang 
dituju (Yuvita et al., 2024). 

b. Faktor yang mempengaruhi endorser credibility 
Menurut Lou et.al, (2019), terdapat empat dimensi utama yang mempengaruhi 
kredibilitas seorang endorser, yaitu: 
1) Attractiveness daya tarik fisik atau kepribadian endorser yang membuatnya 

disukai oleh audiens. 
2) Trustworthiness sejauh mana audiens percaya bahwa endorser jujur, tulus, 

dan tidak menyesatkan. 



Membangun Niat Beli Melalui Kredibilitas Dan Brand Congruity.... 
 

  YUME : Journal of Management, 9(1), 2026| 1514 

3) Expertise tingkat pengetahuan dan keahlian yang dimiliki endorser dalam 
menyampaikan pesan terkait produk. 

4) Similarity tingkat kesamaan psikografis antara endorser dan audiens, yang 
memperkuat kedekatan emosional serta keterhubungan pesan. 

c. Indikator Endorser Credibility 
Indikator endorser credibility menurut Reinikainen et al., (2020) adalah sebagai 
berikut: 
1) Endorser memiliki tingkat kejujuran tinggi. 
2) Endorser memiliki keahlian di bidang yang relevan. 
3) Endorser memiliki daya tarik fisik. 
4) Endorser dinilai profesional dan dapat dipercaya. 
5) Endorser menunjukkan kredibilitas secara keseluruhan. 
6) Endorser memiliki pengetahuan yang memadai. 
7) Endorser memiliki kemampuan menyampaikan pesan secara meyakinkan. 
8) Endorser dikenal luas dan memiliki pengaruh. 
9) Endorser berpenampilan menarik dan sesuai dengan citra produk. 
10) Endorser memiliki reputasi yang baik di masyarakat. 
11) Endorser menciptakan persepsi positif terhadap produk. 

 
METODOLOGI 
Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk 
menguji hubungan kausal antar variabel yang telah dirumuskan dalam model 
penelitian. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada 
pengukuran empiris terhadap persepsi dan sikap konsumen yang dinyatakan dalam 
bentuk data numerik dan dianalisis secara statistik. Menurut Punch (2014), penelitian 
kuantitatif menekankan pada pengumpulan data terukur yang memungkinkan 
pengujian hubungan antar variabel secara objektif dan sistematis. Pendekatan ini 
relevan dengan tujuan penelitian yang ingin menguji pengaruh brand credibility, 
celebrity-brand congruity, dan endorser credibility terhadap attitude toward brand serta 
implikasinya terhadap purchase intention produk Milagros. 
Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek dalam penelitian ini adalah individu yang pernah terpapar promosi 
produk Milagros melalui endorsement selebriti dr. Lula Kamal di media sosial. 
Pemilihan subjek tersebut didasarkan pada asumsi bahwa pengalaman paparan 
promosi merupakan prasyarat penting agar responden mampu memberikan penilaian 
yang relevan terhadap variabel yang diteliti. Objek penelitian mencakup lima 
konstruk utama, yaitu brand credibility, celebrity-brand congruity, endorser credibility, 
attitude toward brand, dan purchase intention. Konstruk-konstruk tersebut dipilih karena 
secara teoritis dan empiris telah banyak digunakan dalam kajian perilaku konsumen 
dan pemasaran berbasis celebrity endorsement (Ajzen, 1991; Keller, 2013). 
Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan selama periode April hingga Juli 2025, yang 
mencakup tahap penyusunan instrumen, pengumpulan data, hingga analisis data 
penelitian. 
Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial yang mengetahui 
iklan produk Milagros dengan dr. Lula Kamal sebagai endorser. Jumlah populasi 
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tidak dapat ditentukan secara pasti, sehingga penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode purposive sampling. Purposive sampling dipilih 
karena tidak semua anggota populasi memiliki karakteristik yang sesuai dengan 
tujuan penelitian. Kriteria responden meliputi: 

(1) Memiliki pendidikan minimal SMA/sederajat, dan 
(2) Pernah melihat atau mengetahui iklan Milagros melalui media sosial dengan 

dr. Lula Kamal sebagai endorser. 
Menurut Dewi (2021), purposive sampling memungkinkan peneliti memperoleh 

data yang lebih relevan dan sesuai dengan konteks penelitian. Penentuan jumlah 
sampel mengacu pada aturan 10-times rule dalam analisis Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hair et al. (2021) menyatakan bahwa jumlah 
minimum sampel ditentukan dengan mengalikan sepuluh dengan jumlah indikator 
terbanyak dalam satu konstruk. Karena konstruk endorser credibility memiliki 11 
indikator, maka jumlah minimum sampel adalah 110 responden. Penelitian ini 
melibatkan 115 responden, sehingga memenuhi persyaratan minimum analisis PLS-
SEM. 

 
Sumber Data 
Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. 

Data primer diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran 
kuesioner. Narimawati (2008) menjelaskan bahwa data primer merupakan data yang 
diperoleh langsung dari sumber utama dan mencerminkan kondisi empiris yang 
aktual. Data sekunder diperoleh dari jurnal ilmiah, buku teks, dan publikasi akademik 
yang relevan. Data ini digunakan untuk memperkuat landasan teori, pengembangan 
hipotesis, serta interpretasi hasil penelitian (Sugiyono, 2008). 

 
Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data utama dalam penelitian ini adalah kuesioner 
terstruktur. Kuesioner digunakan untuk mengukur persepsi responden terhadap 
setiap indikator variabel penelitian. Menurut Sugiyono (2017), kuesioner merupakan 
teknik pengumpulan data yang efektif untuk memperoleh data dalam jumlah besar 
secara efisien. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan studi pustaka untuk 
mengumpulkan teori, konsep, dan temuan empiris dari penelitian terdahulu yang 
relevan dengan topik penelitian. 

 
Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Definisi operasional digunakan untuk menjelaskan bagaimana setiap variabel 
diukur secara empiris. Sugiyono (2012) menekankan bahwa definisi operasional 
diperlukan agar suatu konsep dapat diukur secara konsisten dan dapat direplikasi. 
Variabel independen dalam penelitian ini adalah brand credibility, celebrity-brand 
congruity, dan endorser credibility, sedangkan variabel dependen adalah attitude toward 
brand dan purchase intention. Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert lima 
poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Indikator-indikator 
variabel disusun berdasarkan literatur yang telah tervalidasi, seperti indikator brand 
credibility dari Sekhar et al. (2021), celebrity-brand congruity dari Ferreira et al. (2021), 
endorser credibility dari Reinikainen et al. (2020), attitude toward brand dari Youn 
(2017), serta purchase intention dari Onofrei et al. (2022). 
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Metode Analisis Data 
Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) 

berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SEMinR. 
Pendekatan PLS-SEM dipilih karena sesuai untuk penelitian dengan model kompleks 
dan ukuran sampel relatif moderat (Hair et al., 2021). Evaluasi model pengukuran 
(measurement model) dilakukan melalui pengujian reliabilitas konsistensi internal 
menggunakan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, serta pengujian validitas 
konvergen dan validitas diskriminan menggunakan nilai outer loading, AVE, dan 
kriteria Fornell–Larcker (Hair et al., 2022). Setelah model pengukuran memenuhi 
kriteria validitas dan reliabilitas, evaluasi model struktural dilakukan melalui 
prosedur bootstrapping sebanyak 1.000 iterasi untuk menguji signifikansi hubungan 
antar konstruk. Pengujian hipotesis didasarkan pada nilai t-statistic ≥ 1,96 dan p-value 
≤ 0,05, sedangkan kemampuan prediktif model dinilai melalui nilai Adjusted R-square 
sebagaimana diklasifikasikan oleh Chin (2008). Tujuan dari penelitian ini sebagai 
berikut: 

1. Untuk menguji pengaruh brand credibility terhadap attitude toward brand produk 
Milagros. 

2. Untuk menguji pengaruh celebrity brand congruity terhadap i produk Milagros. 
3. Untuk menguji pengaruh endorser credibility terhadap attitude toward brand 

produk Milagros. 
4. Untuk menguji pengaruh brand credibility terhadap niat beli produk Milagros. 
5. Untuk menguji pengaruh attitude toward brand terhadap niat beli produk 

Milagros. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah produk Milagros, yaitu air minum kesehatan dalam 
kemasan yang diproduksi oleh PT Milagros Indonesia Megah. Milagros dikategorikan 
sebagai functional water, yaitu air minum yang tidak hanya berfungsi sebagai hidrasi, 
tetapi juga diklaim memiliki manfaat kesehatan tambahan. Produk ini dikenal sebagai 
air alkali dengan tingkat pH tinggi sekitar 9,8, yang dipercaya mampu membantu 
menetralkan kadar asam dalam tubuh serta mengandung antioksidan aktif yang 
berfungsi menangkal radikal bebas penyebab penyakit degeneratif. 

Selain itu, Milagros diklaim memiliki struktur mikro molekul (micro-clustered 
water) yang memudahkan penyerapan oleh sel tubuh. Proses produksinya melibatkan 
teknologi ionisasi dan energi skalar yang dipercaya dapat membantu meningkatkan 
metabolisme, memperbaiki sistem imunitas, serta menjaga keseimbangan pH tubuh. 
Dalam praktik pemasaran, Milagros banyak dipromosikan melalui pendekatan 
testimoni, pemasaran jaringan (network marketing), serta promosi digital yang 
menekankan nilai kesehatan dan spiritualitas, termasuk penggunaan dr. Lula Kamal 
sebagai endorser utama. 

 
Hasil Analisis Data 
Evaluasi Measurement Model 

Hasil pengujian measurement model menunjukkan bahwa seluruh indikator 
yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. 
Nilai outer loading setiap indikator berada di atas batas minimum yang disyaratkan, 
sehingga seluruh indikator dinyatakan valid secara konvergen. Selain itu, nilai Average 
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Variance Extracted (AVE) pada masing-masing konstruk berada di atas 0,50, yang 
menunjukkan bahwa konstruk laten mampu menjelaskan varians indikator-
indikatornya secara memadai. Uji reliabilitas melalui nilai Cronbach’s Alpha dan 
Composite Reliability menunjukkan seluruh konstruk memiliki nilai di atas 0,70. Hal ini 
mengindikasikan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang baik 
dan layak digunakan dalam pengujian model struktural. 
Evaluasi Model Struktural 

Evaluasi model struktural dilakukan untuk menilai kekuatan hubungan antar 
variabel dalam model penelitian. Nilai Adjusted R-square digunakan untuk mengetahui 
besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. 
Mengacu pada klasifikasi Chin (2008), nilai R-square dikategorikan menjadi substantial 
(≥ 0,67), moderate (≥ 0,33), dan weak (≥ 0,19). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
nilai Adjusted R-square berada pada kategori moderate, yang berarti model memiliki 
kemampuan penjelasan yang cukup baik. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai t-statistic dan p-value. Suatu 
hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistic ≥ 1,96 atau nilai p-value ≤ 0,05. 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel dalam model 
penelitian dinyatakan signifikan. 

 
Pembahasan 
Pengaruh Brand Credibility terhadap Attitude Toward Brand 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap attitude toward brand. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 
tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap kredibilitas merek Milagros, semakin 
positif pula sikap konsumen terhadap merek tersebut. Kredibilitas merek berperan 
penting dalam membentuk keyakinan konsumen terhadap keandalan dan kebenaran 
klaim manfaat kesehatan yang disampaikan. 

Hasil ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior yang dikemukakan oleh 
Ajzen (1991), yang menyatakan bahwa sikap individu terhadap suatu objek akan 
memengaruhi kecenderungan perilaku yang ditunjukkan. Dalam konteks ini, brand 
credibility menjadi faktor penting dalam membentuk sikap positif konsumen 
terhadap Milagros. 
Pengaruh Celebrity Brand Congruity terhadap Attitude Toward Brand 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity brand congruity berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap attitude toward brand. Kesesuaian antara citra dr. Lula 
Kamal sebagai endorser dengan karakter produk Milagros memperkuat persepsi 
positif konsumen terhadap merek. Dr. Lula Kamal dipersepsikan memiliki latar 
belakang dan kompetensi yang relevan dengan isu kesehatan, sehingga meningkatkan 
kesesuaian antara endorser dan merek. Temuan ini menunjukkan bahwa keselarasan 
citra endorser dengan produk yang diiklankan dapat memperkuat efektivitas 
komunikasi pemasaran dan membentuk sikap merek yang lebih positif pada 
konsumen. 

 
Pengaruh Endorser Credibility terhadap Attitude Toward Brand 

Endorser credibility terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude 
toward brand. Kredibilitas dr. Lula Kamal yang tercermin melalui keahlian, 
kepercayaan, dan reputasi profesionalnya memberikan kontribusi dalam membentuk 
sikap positif konsumen terhadap Milagros. Konsumen cenderung lebih percaya 
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terhadap pesan promosi yang disampaikan oleh figur yang dianggap kompeten dan 
dapat dipercaya. Hasil ini memperkuat pandangan bahwa kredibilitas endorser 
merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran berbasis influencer, khususnya 
pada produk yang berkaitan dengan kesehatan. 

 
Pengaruh Brand Credibility terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention. Konsumen yang memiliki tingkat 
kepercayaan tinggi terhadap merek Milagros cenderung memiliki niat beli yang lebih 
kuat. Kredibilitas merek tidak hanya memengaruhi sikap, tetapi juga secara langsung 
mendorong intensi pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan 
terhadap merek menjadi faktor kunci dalam proses pengambilan keputusan 
konsumen, khususnya pada produk kesehatan yang menuntut tingkat keyakinan 
tinggi. 

 
Pengaruh Attitude Toward Brand terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa attitude toward brand berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention. Sikap positif konsumen terhadap Milagros 
terbukti mendorong niat beli yang lebih tinggi. Temuan ini konsisten dengan Theory 
of Planned Behavior yang menyatakan bahwa sikap merupakan prediktor utama dari 
niat perilaku (Ajzen, 1991). Dengan demikian, attitude toward brand berperan sebagai 
mekanisme penting yang menjembatani pengaruh brand credibility dan endorser 
credibility terhadap purchase intention. 

 
Sintesis Pembahasan 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand credibility, 
celebrity brand congruity, dan endorser credibility memiliki peran strategis dalam 
membentuk attitude toward brand, yang selanjutnya berpengaruh terhadap purchase 
intention produk Milagros. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran yang 
mengombinasikan kredibilitas merek dan kesesuaian endorser mampu membangun 
kepercayaan serta mendorong niat beli konsumen secara efektif. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan sebelumnya, maka dapat 
disimpulkan hal-hal berikut yang sekaligus menjawab rumusan masalah dan 
pengujian hipotesis dalam penelitian ini: 

1. Brand credibility berpengaruh signifikan terhadap attitude toward brand pada 
produk Milagros. Artinya, semakin tinggi kredibilitas merek Milagros di mata 
konsumen, semakin positif pula sikap mereka terhadap produk tersebut. Ini 
menunjukkan bahwa kepercayaan, konsistensi, dan janji merek yang terpenuhi 
menjadi faktor penting dalam membentuk kesan positif konsumen terhadap 
Milagros. 

2. Celebrity brand congruity tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap attitude 
toward brand. Hal ini menunjukkan bahwa kesesuaian citra selebriti dengan 
karakter Milagros belum mampu memengaruhi sikap konsumen secara 
signifikan. Bisa jadi, responden lebih menaruh perhatian pada aspek 
profesionalitas atau kredibilitas endorser dibanding kesesuaian gaya 
personalnya dengan merek. 
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3. Endorser credibility berpengaruh signifikan terhadap attitude toward brand. Ini 
membuktikan bahwa kredibilitas dr. Lula Kamal sebagai endorser baik dari sisi 
keahlian medis, reputasi, maupun daya tarik berhasil mendorong terbentuknya 
sikap positif terhadap produk Milagros di kalangan konsumen. 

4. Brand credibility berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 
Konsumen cenderung memiliki niat beli yang tinggi terhadap Milagros ketika 
mereka menganggap mereknya dapat dipercaya, berkualitas, dan konsisten 
dengan janji manfaat yang disampaikan, khususnya dalam konteks produk 
kesehatan. 

5. Attitude toward brand berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 
Hal ini berarti, semakin positif sikap konsumen terhadap Milagros, misalnya 

karena pengalaman yang baik atau persepsi kualitas, maka semakin kuat pula 
keinginan mereka untuk membeli produk tersebut. 
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