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ABSTRACT
Seeing the magnitude of the impact of social media as a means of promoting a
product in sharing the experience of a product, as well as the difficulty in seeking
information from other people first in its influence on the product in its influence
on purchasing decisions, researchers are interested in knowing the extent of the
influence of Celebrity Endorse, Brand Image and Electronic Word Of Mouth on
Purchase Decisions mediated by Purchase Intentions. In addition, Scarlett's
products, which are still relatively new, are able to reach the top sales rankings.
The population used in this study is the people of Yogyakarta who have purchased
Scarlett products. The sampling technique used was non-probability sampling with
accidental sampling technique with a total sample of 100 respondents. The analysis
technique used in this study is the SEM analysis method. The test results show that
celebrity endorser has a positive and significant effect on purchase intention, brand
image has a positive and significant effect on purchase intention. Electronic word
of mouth has a positive and significant effect on purchase intention. Celebrity
endorser has a positive and significant effect on purchasing decisions. Brand image
has no significant positive effect on purchasing decisions. Electronic word of mouth
has no effect on purchasing decisions. Purchase intention has a positive and
significant effect on purchasing decisions. Purchase Intention is able to mediate
Celebrity Endorse, Brand Image, and Electronic Word of Mouth on purchasing
decisions
Keyword: Brand Image; Celebrity Endorse; Electronic Word of Mouth;
purchasing decisions; Purchase Intention

ABSTRAK

Melihat besarnya dampak media sosial sebagai sarana promosi sebuah produk
dalam berbagi pengalaman terhadap sebuah produk, serta kemudahan dalam
mencari informasi dari orang lain yang terlebih dulu memakai produk tersebut
dalam pengaruhnya terhadap Buying Decision membuat peneliti tertarik untuk
mengetahui sejauh mana pengaruh Celebrity Endorse, Citra Merek dan Electronic
Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh Niat beli.
Selain itu produk scarlett yang tergolong masih baru mampu mencapai peringkat
atas penjualan. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah masyarakat
Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian produk Scarlett. Teknik
pengambilan sampel menggunakan Non-probability sampling dengan teknik
accidental sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Teknik
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analisa yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis SEM. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa Celebrity endorser berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli, Citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhdap niat beli. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli. Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Citra merek berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian. Electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Niat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Niat Beli mampu memediasi Celebrity Endorse, Citra Merek,
dan Electronic Word of Mouth terhadap keputusan pembelian

Kata Kunci : Celebrity Endorse; Citra Merek; Electronic Word of Mouth;
keputusan pembelian; Niat Beli

PENDAHULUAN

Pandemi Covid-19 yang masih terjadi hingga sekarang ini masih membatasi
semua orang dalam melakukan aktivitas di luar rumah, banyaknya waktu
beaktivitas di rumah rumah membuat masyarakat memiliki banyak waktu lebih
untuk merawat diri khususnya kecantikan. Hal ini terbukti dari besarnya transaksi
di kategori produk kecantikan dan perawatan tubuh di marketplace. Menurut Joan
(2021a), di awal tahun 2021, nilai total transaksi kategori perawatan kecantikan di
pasar online sudah menembus angka Rp. 20.000.000.000. penjualan tertinggi
datang dari kategori perawatan tubuh dengan persentase 50% dari keseluruhan
transaksi dipasar Diawal tahun 2021 Scarlett Whitening kokoh di puncak penjualan
dengan market share sebesar 57%. Di posisi kedua ada vaseline yang tertinggal
cukup jauh yaitu 15% diikuti dengan lifebuoy sebesar 8%. Menarik untuk dicermati
bahwa scarlett merupakan merek lokal yang baru didirikan sejak 2017 mampu
mengalahkan para kompetitornya yang notaben merupakan merek internasional.
Total penjualan sendiri mencapai Rp 7 Miliar dalam waktu kurang dari 2 minggu
(Joan, 2021b). Keberhasilan Scarlett dalam penjualan produknya hingga dapat
menempati kategori brand terlaris tidak terlepas dari keunggulan produk yang
dimiliki. Scarlett menyediakan produk yang cukup lengkap dalam memenuhi
kebutuhan perawatan baik untuk perawatan tubuh, wajah, hingga perawatan
rambut. Produk perawatan tubuh Scarlett juga memiliki berbagai macam pilihan
aroma segar dan mewah. Produk scarlett juga sudah terdaftar di BPOM, halal, serta
bebas kandungan Mercury & Hydroquinone yang berbahaya bagi kesehatan kulit.
Menurut Cahyaningrum (2020), Dalam upaya meningkatkan penjualan produknya,
perusahaan Scarlett melakukan kegiatan pemasaran secara online baik melalui
marketplace maupun sosial media seperti instagram. Masyarakat saat ini tidak dapat
terlepas dari media sosial, kekuatan dari media sosial turut menunjang kekuatan
celebrity endorse dalam mempengeruhi masyarakat terhadap sebuah produk.
kekuatan celebrity endorse juga telah di manfaatkan oleh Scarlett dalam
memasarkan produknya. Sekarang ini produk kecantikan dari Felicya Angelista ini
semakin booming dan banyak dikenal serta diminati masyarakat. Hal ini juga di
dorong dari sikap Felicya Angelista yang aktif melakukan promosi di media
sosialnya serta melakukan endorse ke Artis sejak tahun 2017. Meskipun sudah
terkenal namun Scarlett masih tetap melakukan kegiatan endorse dengan
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memanfaatkan jasa publik figur seperti Agnes Monica dan Ria Ricis. Scarlett
memilih strategi celebrity endorse yang baik dengan mencantumkan nama Felicya
Angelista dalam salah satu produknya. Pemilihan artis dalam kegiatan celebrity
endorse yang dilakukan Scarlett juga akan berdampak baik dalam membentuk
persepsi masyarakat terhadap produk tersebut. Didukung dengan Kemajuan
teknologi saat ini masyarakat sebagai konsumen juga dapat dengan mudah
memperoleh beragam informasi, diskusi maupun interaksi demi kepentingan
tertentu termasuk dalam kegiatan memilih produk yang akan dibeli. masyarakat
akan cenderung mencari informasi melalui media yang dianggap mudah dan efektif
salah satunya dengan mencari informasi melalui media sosial. Media sosial kini
telah banyak dibanjiri dengan konten review produk yang dikemas lebih simpel dan
menarik. Selain memperoleh informasi yang diperoleh dari celebrity yang sengaja
ditunjuk perusahaan untuk mempromosikan produknya di media sosial, masyarakat
juga dapat dengan mudah mendapat informasi melalui review seseorang yang
secara cuma-cuma memberikan ulasan mengenai produk tersebut tanpa adanya
kerjasama dengan perusahaan pemilik produk.

Dahulu seseorang dapat memperoleh informasi melalui mulut ke mulut
secara langsung dengan bertatap muka. Namun dengan kemajuan teknologi saat ini
masyarakat dapat dengan mudah memperoleh informasi dari orang lain tanpa
bertatap muka melalui ulasan yang diberikan di media sosial. Kegiatan seperti itu
disebut juga sebagai electronic word of mouth. Electronic word of mouth
merupakan sebuah pernyataan positif maupun negatif yang dibuat oleh konsumen
mengenai produk atau perusahaan melalui media internet. Kebutuhan skincare yang
terus meningkat menjadi pemacu bagi perusahaan dalam meningkatkan kualitas
produknya guna menghadapi persaingan. Kualitas produk yang baik serta
pemasaran yang menarik mampu menciptakan citra merek yang positif dimata
masyarakat. citra merek yang baik merupakan komponen penting dalam
menciptakan niat beli terhadap suatu produk. Citra merek adalah nama, istilah,
tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari hal — hal tersebut, yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual
dan untuk membedakannya dari barang dan jasa pesaing (Kotler & Keller, 2016b).
Electronic word of mouth telah memunculkan ketertarikan pada brand image
sebelum melakukan tindakan pembelian dan bahwa Brand Image berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention (Hamidun & Sanawiri, 2018). Purchase
Intention merupakan suatu bentuk dari setiap perilaku yang dilakukan oleh
konsumen ketika memiliki keinginan untuk membeli suatu produk yang
berdasarkan pada pengalaman, penggunaan, maupun keinginan (Kotler & Keller,
2016a).

Dalam penelitian Febriyanti & Anik, (2016) mengatakan bahwa variabel
Celebrity Endorse memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Buying Decision.
Sedangkan dalam penelitian Monica, Altje Woran menyatakan bahwa variabel
Celebrity Endorse tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Buying
Decision (Nggilu et al.,2019). Dalam hasil penelitian Kartika dan Ganarsih, (2019)
menyatakan E-WOM berpengaruh signifikan terahadap keputusan pembelian.
sedangkan dalam penelitian Luthfiyatillah menyatakan E-WOM tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian (Luthfiyatillah et al., 2020).

Oleh karena adanya perbedaan hasil dari penelitian sebelumnya dan
Melihat besarnya dampak media sosial sebagai sarana promosi sebuah produk
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dalam berbagi pengalaman terhadap sebuah produk, serta kemudahan dalam
mencari informasi dari orang lain yang terlebih dulu memakai produk tersebut
dalam pengaruhnya terhadap Buying Decision membuat peneliti tertarik untuk
mengetahui sejauh mana pengaruh Celebrity Endorse, Citra Merek dan Electronic
Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh Niat beli.
Selain itu produk scarlett yang tergolong masih baru mampu mencapai peringkat
atas penjualan. Dengan keberhasilan secarlet dalam penjualan yang besar
membuktikan bahwa produk tersebut banyak diminati oleh masyarakat. Peneliti
berharap penelitian ini bermanfaat untuk menambah pengetahuan terhadap
pengaruh Celebrity Endorse, Citra Merek dan Electronic Word Of Mouth terhadap
Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh Niat beli. Hal ini menambah ketertarikan
peneliti, untuk itu peneliti membuat judul berupa :

Tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini diantaranya: 1) Mengetahui
dan menganalisis pengaruh celebrity endorse terhadap niat beli produk scarlett. 2)
Mengetahui dan menganalisis pengaruh citra merek terhadap niat beli produk
scarlett. 3) Mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic word of mouth
terhadap niat beli produk scarlett. 4) Mengetahui dan menganalisis pengaruh
celebrity endorse terhadap keputusan pembelian produk scarlett. 5) Mengetahui
dan menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk
scarlett. 6) Mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian produk scarlett. 7) Menganalisis pengaruh niat beli
terhadap keputusan pembelian produk scarlett.

KAJIAN PUSTAKA

Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen
yaitu studi tentang bagaimanan individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan mereka (Adabi, 2020). Keputusan pembelian menurut Kotler &
Keller, (2016b) dapat diartikan suatu proses pengambilan keputusan akan pembeliannyan
mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian. Tahap-tahap
proses keputusan pembelian menurut Kotler & Amastrong, (2014) menjelaskan bahwa
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk meliputi lima indikator
yaitu: a) Pengenalan masalah, b) Pencarian informasi, ¢) Evaluasi alternatif, d) Keputusan
pembelian, e) Perilaku setelah pembelian

Niat Beli

Niat beli merupakan sebuah tindakan serta hubungan sosial yang dilakukan oleh
konsumen baik perorangan maupun kelompok dan organisasi untuk memberikan
penilaian, mendapatkan dan menggunakan barang maupun jasa melalui kegiatan
pertukaran ataupun pembelian yang diawali dengan proses pengambilan keputusan dalam
menentukan tindakan tersebut. Niat beli juga merupakan sebuah aspek psikologis yang
mampu memberikan rangsangan serta dorongan untuk memotivasi seseorang dalam
melakukan tindakan pembelian terhadap sebuah produk (Cahyaningrum, 2020).
Indikator-indikator niat beli dijelaskan beberapa komponen seperti ketertarikan untuk
mencari informasi tentang produk, mempertimbangkan untuk membeli, tertarik untuk
mencoba, ingin mengetahui produk dan keinginan memiliki produk Picaully (2018).
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Komponen-komponen tersebut adalah sebagai berikut: a) Tertarik untuk mencari
informasi tentang produk, b) Mempertimbangkan untuk membeli melalui pengumpulan
informasi, c¢) Tertarik untuk mencoba, d) Ingin mengetahui produk, e) Keinginan
memiliki produk.

Celebrity endorse

Celebrity endorse merupakan sebuah kegiatan periklanan dengan menggunakan seorang
public figure untuk mendukung sebuah promosi terhadap suatu produk maupun jasa.
Dalam kegiatan promosi dibutuhkan Sosok endorser yang memiliki karakter sesuai
dengan produk agar dapat menciptakan identitas produk. Dalam pemilihan celebrity
sebuah perusahaan akan melihat atribut yang dimiliki oleh celebrity endorse sebagai
pertimbangan perusahaan untuk mendukung produknya Siregar (2019). Menurut Andini
& R. (2022) celebrity endorse adalah salah satu saluran komunikasi yang digunakan
selebriti untuk mengekspresikan kata-kata mereka dan mempromosikan merek
berdasarkan popularitas dan kepribadian mereka. Indikator Celebrity endorse Menurut
Lesmana, (2019) : a) Trustworthiness (kepercayaan), b) Expertise (keahlian), c)
Attractiveness (daya tarik fisik), d) Respect (kualitas dihargai), e) Similarity (kesamaan
dengan audiens yang dituju).

Citra merek

Citra merek merupakan pikiran dan perasaan seorang konsumen ketika mendengar atau
melihat nama suatu merek (Guntara et al.,2021). Menurut Gustini & Sabutra (2021) citra
merek merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk
dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek
berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek.
Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian. Citra Merek juga mampu mempengaruhi
kepuasan konsumen Fadhilah et al., (2021). Budiyanto (2019) menyatakan bahwa brand
image memiliki 3 indikator, yang akan dijabarkan sebagai berikut: a) Atribut Produk
(Product Attributes), b) Keuntungan Konsumen (Consumer Benefits), c¢) Kepribadian
Merek (Brand Personality).

Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth merupakan informasi dari mulut ke mulut yang
dibagikan oleh sesama konsumen dalam media sosial untuk bahan petimbangan mengenai
produk yang diteliti konsumen. Jenis pemasaran ini secara tak langsung digunakan oleh
para pengguna media sosial (Viviana & Candraningrum, 2019). Indikator-indikator
dalam memperkirakan ewom (Rahayu et al., 2018): a) Intensitas, b) Valence of Opinion,
c) Content.
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Kerangka konseptual

H4
Celebrity
Endorse
H1
Citra Merek > Niat beli Kep utus;m
Pembelian
H2 H7
o]
E-WOM
H5
H6

Pengembangan Hipotesis

HI1 : Celebrity endorse secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli.
H2 : Citra merek secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli

H3 : Electronic Word Of Mouth secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap
niat beli

H4 : Celebrity endorse secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

H5: Citra merek secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap  keputusan
pembelian

H6 : Electronic Word Of Mouth secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian

H7: Niat beli secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian Kuantitatif. Penelitian ini menggunakan data
primer yang dikumpulkan dengan menggunakan instrumen kuesioner. Peneliti
menyebarkan kuesioner kepada sejumlah 100 responden yang sudah terpilih dengan
teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah menggunakan Non-probability
sampling dengan teknik accidental sampling dari sebanyak 100 populasi masyarakat
Yogyakarta yang dibagikan melalui media online (google form) yang disebar melalui
aplikasi whatshapp dan sosial media instagram. Penyebaran skala pengambilan data
melalui google form dilakukan bulan mei 2022. Dari pengisian kuesioner yang dibagikan,
direspon sebanyak 100 kuesioner. Sehingga 100 kuesioner tersebut dapat digunakan
dalam penelitian dikarenakan tidak adanya kecacatan dalam pengisian dan juga tidak
adanya kuesioer yang tidak memenuhi kriteria dalam tujuan penelitian ini..Data jawaban
responden pada kuesioner yang menggunakan skala likert 1 (sangat tidak setuju) sampai
dengan 5 (sangat setuju) kemudian diolah dan di analisis dan diuji hipotesis - hipotesis
yang diduga dalam penelitian ini. Dari hasil pengujian tersebut, penulis memberi
interpretasi berdasarkan teori atau hasil penelitian yang dilakukan sebelumnya. Dalam
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penelitian ini analisis yang dilakukan dengan menggunakan metode analisis deskriptif
dan metode analisis inferensial. Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk
menganalisa data dengan cara mendiskripsikan data yang telah terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk digeneralisasikan.
Guna melakukan analisis inferensial dari penelitian ini, alat analisis yang digunakan
adalah Patial Least Square (PLS), yaitu SEM yang berbasis variance, dengan software
Smart PLS 3.3.9. Tahapan pengujian PLS dilakukan sebagai berikut: Uji Indikator, Uji
Model Fit, Uji Hipotesis, Analisis Faktor Dominan.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian yang dilakukan di Yogyakarta ini diambil dari 100 responden masyarakat
Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian produk scarlett. Berikut ini karakteristik
responden yang terbagi dalam beberapa kelompok, yaitu berdasarkan jenis kelamin
mayoritas responden yang digunakan sebagai sampel penelitian pada masyarakat
Yogyakarta berjenis kelamin perempuan sebanyak 81 responden dengan prosentase 81.0
% dan sisanya sebanyak 19 responden berjenis kelamin laki-laki dengan prosentase 19
%. Mayoritas responden yang digunakan sebagai sampel penelitian pada masyarakat
Yogyakarta adalah berusia 21 tahun - 30 tahun dengan prosentase 91.0%.

Uji Indikator

Convergent validity diukur dari korelasi antara skor indikator dengan kontruksnya.
Indikator individu dengan valid jika memiliki nilai korelasi diatas 0,6, apabila ada
indikator yang tidak memenubhi syarat ini, maka harus dibuang. Validitas konvergen diuji
menggunakan outer loading menunjukkan ada 6 indikator yang di eliminasi karena tidak
valid yaitu indikator pertanyaan X1.5, X2.5, X3.3, Z2, Z4, Y2 dan 37 sisanya memiliki
validitas lebih besar dari 0,6. Oleh karena itu, indikator yang digunakan dalam penelitian
ini telah cukup menggambarkan setiap konstruk yang akan diukur.

Discriminant Validity Discriminant Validity diukur dari cross loading antara
indikator dengan konstruknya. Indikator dinyatakan valid jika hubungan indikator dengan
konstruknya lebih tinggi dibandingkan dengan hubungannya dengan konstruk yang lain.
Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep dari masing-masing variabel
laten berbeda dengan variabel lainnya. Dari tabel ini terlihat bahwa ada 6 indikator yang
tereliminasi karena tidak valid yaitu X1.5, X2.5, X3.3, Z2, Z4, Y2 sedangkan indikator
lainnya dalam satu baris memiliki nilai yang lebih besar dalam variabel latennya daripada
variabel laten lainnya.

Construct Reliabity and Validity

Tabel 3. Hasil Uji Construct Reliabity and Validity

Variabel Cronbach’s Alpha
Celebrity Endorse (X1) 0.889
Citra Merek (X2) 0.856
Electronic Word of Mouth (X3) 0.879
Niat Beli (2) 0.915
Keputusan Pembelian (Y) 0.885

Sumber : Data Primer, diolah, 2022
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Hasil tabel 3. menunjukkan semua variabel latennya dinyatakan reliabel karena nilai

cronbach’s alpha bernilai diatas 0,70.

Tabel 4. Hasil Uji Fit Summary
Fit Estimated
Summary Lo iy Model

SRMR Lebih Kecil dari 0,10 0.085 Bagus

Keterangan

Output Confidence Interval
d- ULS (C1) Lebih Besar 5.055 Bagus
Original Ssampel (OS)
Output Confidence Interval

d-G (C1) Lebih Besar 3.080 Bagus
Original Sampel (OS)

Chi-

Sqlllare X2 Statitik < X Tabel, 1328.549 |  Bagus

NFI Mendekati 1 0.598 Bagus

rms Tidak

Theta <0,12 0.155 Bagus

Sumber : Data Primer, diolah, 2022

Hasil tabel 4. menunjukkan nilai Estimated Model pada uji kecocokan model
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) menilai besarnya rata-rata perbedaan
antara korelasi yang diamati dan yang diharapkan. Nilai hasil uji yang tertera pada tabel
diatas adalah sebesar 0.085 kurang dari 0.10 yang artinya model ini merupakan goodness
of fit measure untuk PLS-SEM yang dapat digunakan untuk menghindari misspecificaion
model (Henseler et al., 2014).

d ULS (The Squared Euclidean Distance) dan d_G (The Geodesic Distance)
bahwa suatu model penelitian yang baik harus memiliki nilai yang lebih besar dari 0,05
(karena menggunakan confidence interval 95%). Artinya dengan nilai d ULS sebesar
5.055 dan d_G 3.080 model pada penelitian ini memiliki distribusi residual yang baik.

Nilai Chi-Square yang baik menunjukkan X? suisik < X? Tabel, artinya jumlah
variabel manifes dalam model mediasi PLS dan jumlah variabel independen dalam model
matriks kovarian tercukupi. Hasil model fit untuk chi-square pada penelitian ini sebesar
1328.549 artinya lebih besar X% tapet sebesar 124.3421 dengan signifikansi P-values 0.05.
Artinya jumlah variabel manifes dalam model mediasi PLS dan jumlah variabel
independen dalam model matriks kovarian sudah tercukupi.

Nilai Normal Fit Index (NFI) pada penelitian ini adalah 0.598, dimana semakin
mendekati 1 maka semakin baik kecocokannya. NFI merupakan ukuran kesesuaian model
sehingga dapat disimpulkan bahwa model ini baik.

The Root Mean Squared Residual Covariance Matrix of the Outer Model Residual
rms Theta menilai sejauh mana residu model luar berkorelasi. Model yang baik ukurannya
harus mendekati nilai nol. Nilai rms Theta pada penelitian ini adalah sebesar 0,155
sehingga dapat dikatakan bahwa model pengukuran dalam penelitian ini model yang tidak
baik, dimana nilai yang semakin mendekati nol maka semakin baik. Nilai rms Theta
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Setelah dilakukan rangkaian uji indikator dan uji model dengan smartPLS maka

diperoleh model penelitian sebagaimana berikut :
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Gambar 1. Model Penelitian Setelah Uji Indikator PLS Algorith Uji Hipotesis

Uji Hipotesis

Inner Model merupakan pengujian terhadap model struktural yang dilakukan
berdasarkan hasil uji model struktual yang meliputi output R?, koefisien parameter dan t

statistic sebagai berikut
Tabel 5. Ringkasan Hasil Uji luner Model

. . Original .

Hipotesis Sampel (0) T Statistics P Values Keterangan
Celebrity Endorse (X1) — Keputusan 0205 2824 0.003 Terbukdti
Pembelian (Y)
%lebmy Endorse (X1) — Niat Beli 0212 2237 0.038 Terbuki
Citra Merek (X2) — Keputusan 0.132 1782 0.054 Tidak Terbukti
Pembelian (Y)
Ciitra Merck (X2) — Niat Beli (2) 0343 3414 0.000 Terbukdti
Electronic Word of Mouth (X3) — . .
Keputusan Pembelian (¥) 0063 0.892 0420 Tidak Terbukti
Electronic Word of Mouth (X3) — .
Nt Bl (2 0340 3581 0.001 Terbukdti
g};‘t Beli (Z) = Keputusan Pembelian 0.689 7.887 0.000 Terbukti

Sumber : Data Primer, diolah, 2022

Hasil tabel 5. menunjukkan menunjukkan bahwa hubungan antara variabel bebas
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celebrity endorse (X1) terhadap variabel terikat niat beli (Z) memiliki nilai pengaruh
koefisien positif sebesar 0.212 dan memiliki pengaruh yang signifikan dengan
ditunjukkannya nilai P values yang lebih kecil dari 0.05 yaitu sebesar 0.038, sehingga
dapat dinyatakan bahwa terdapat hubungan positif signifikan antara variabel celebrity
endorse terhadap niat beli. Hal ini menunjukan bahwa celebrity endorse akan
mengakibatkan meningkat atau menurunya niat beli produk scarlett. Hasil penelitian ini
selaras dengan penelitian yang diteliti oleh Juliana, Arifin Djakasaputra, Ira Brunchilda
Hubner, Themmy Noval yang menunjukkan bahwa Celebrity Endorser memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Juliana, Djakasaputra
etal., 2018).

Hubungan antara variabel bebas citra merek (X2) terhadap variabel terikat niat
beli (Z) memiliki nilai pengaruh koefisien positif sebesar 0.343 dan memiliki pengaruh
yang signifikan dengan ditunjukkannya nilai P values yang lebih kecil dari 0.05 yaitu
sebesar 0.000, sehingga dapat dinyatakan bahwa terdapat hubungan positif signifikan
antara variabel citra merek terhadap niat beli. Hasil penelitian ini selaras dengan
penelitian yang diteliti Hamidun dan Sanawiri yang menunjukkan Brand Image
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Hamidun & Sanawiri, 2018) dan
Farzin dan Fattahi (2018) yang menjelaskan bahwa Brand Image dapat mempengaruhi
Purchase Intention secara positif. Ketika suatu produk dijual oleh perusahaan yang
mempunyai Brand Image positif, Image positif tersebut mendorong Purchase Intention
konsumen akan produk.

Hubungan antara variabel bebas electronic word of mouth (X3) terhadap variabel
terikat niat beli (Z) memiliki nilai pengaruh koefisien positif sebesar 0.340 dan memiliki
pengaruh yang signifikan dengan ditunjukkannya nilai P values yang lebih kecil dari 0.05
yaitu sebesar 0.001, sehingga dapat dinyatakan bahwa terdapat hubungan positif
signifikan antara variabel electronic word of mouth terhadap niat beli. Hal ini
menunjukkan bahwa ulasan yang diberikan oleh pengguna produk scarlett di media sosial
maupun marketplace memberikan dampak terhadap terciptanya niat beli pada calon
konsumen produk Scarlett. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan
Dinda Dwi Jayanti , Henny Welsa , dan Putri Dwi Cahyani yang menyatakan bahwa
Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention,
(Jayanti et al., 2020).

Hubungan antara variabel bebas celebrity endorse (X1) terhadap variabel terikat
keputusan pembelian (Y) memiliki nilai pengaruh koefisien positif sebesar 0.205 dan
memiliki pengaruh yang signifikan dengan ditunjukkannya nilai P values yang lebih kecil
dari 0.05 yaitu sebesar 0.003, sehingga dapat dinyatakan bahwa terdapat hubungan positif
signifikan antara variabel celebrity endorse terhadap keputusan pembelian. Image
celebrity endorse dan perannya dalam mempromosikan produk memberikan pengaruh
dalam terciptanya keputusan pembelian pada konsumen produk scarlett. Hasil penelitian
ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri et al., (2021), Natalia, Lucky, dan
Olivia yang menjelaskan bahwa celebrity endorse berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian (Kalangi et al., 2019). Dan bertolak belakang dengan hasil penelitian Reni dan
Mirza yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh negatif dari celebrity endorse terhadap
keputusan pembelian (Febriani & Khairusy, 2020).

Hubungan antara variabel bebas citra merek (X2) terhadap variabel terikat
keputusan pembelian (Y) memiliki nilai pengaruh koefisien positif sebesar 0.132 namun
memiliki pengaruh yang tidak signifikan dengan ditunjukkannya nilai P values yang lebih
besar dari 0.05 yaitu sebesar 0.054, sehingga dapat dinyatakan bahwa terdapat hubungan
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positif tidak signifikan antara variabel citra merek terhadap keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa baik dan buruknya citra merek yang dimiliki produk Scarlett akan
memberikan dampak terhadap keputusan pembelian produk Scarlett, semakin baik citra
merek yang dimiliki Scarlett akan semakin meningkatkan keputusan pembelian terhadap
produknya. Pada penelitian ini data sampel yang dimiliki peneliti tidak mampu
membuktikan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Scarlett. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian (Fadhilah,
2020), Alvatwa et al., (2021)),Salman Farisi yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh
positif namun tidak signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian (Farisi,
2018). Penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian

Hubungan antara variabel bebas electronic word of mouth (X3) terhadap variabel
terikat keputusan pembelian (Y) memiliki nilai pengaruh koefisien negatif sebesar -0.063
dan memiliki pengaruh yang tidak signifikan dengan ditunjukkannya nilai P values yang
lebih besar dari 0.05 yaitu sebesar 0.420, sehingga dapat dinyatakan bahwa tidak terdapat
hubungan positif dan signifikan antara variabel electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian Luthfiyatillah yang
menjelaskan bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh secara langsung
signifikan terhadap keputusan pembelian (Luthfiyatillah et al., 2020).

Hubungan antara variabel bebas niat beli (Z) terhadap variabel terikat keputusan
pembelian (Y) memiliki nilai pengaruh koefisien positif sebesar 0.689 dan memiliki
pengaruh yang signifikan dengan ditunjukkannya nilai P values yang lebih kecil dari 0.05
yaitu sebesar 0.000, sehingga dapat dinyatakan bahwa terdapat hubungan positif
signifikan antara variabel niat beli terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa ketika niat beli sudah tercipta maka selanjutnya konsumen cenderung akan
melakukan pembelian produk Scarlett. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian
Fadhilah (2020)Agus Sriyanto dan Aris Wahyu Kuncoro yang menunjukkan niat Beli
secara parsial dan simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Sriyanto & Kuncoro, 2019).

Mediasi

Tabel 6. Analisis Mediasi

Hipotesis SaOnl;;)gllen?(l)) (|(];/Sst';‘l]t;s]?fl\s|) P Values Ket.
eepunom pomin vy O] s
Keputisan Pembotan vy | 0228

Sumber : Data Primer, diolah, 2022

Hasil tabel 6. menunjukkan menunjukkan bahwa pengaruh celebrity endorse
terhadap keputusan pembelian secara tidak langsung melalui niat beli memiliki nilai
koefisien sebesar 0.146. Nilai t-Statistic sebesar 2.019 dengan P Value sebesar 0.044.
Hasil menunjukkan bahwa p value < 0.5 dan nilai t-statistic sebesar 2.019 > t tabel 1.96.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa celebrity endorse memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian secara tidak langsung melalui niat beli.
Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa adanya pengaruh celebrity endorse
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terhadap keputusan pembelian secara tidak langsung melalui niat beli diterima dengan
kata lain niat beli mampu memediasi variabel celebrity endorse terhadap keputusan
pembelian.

Hasil menunjukkan bahwa pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian
secara tidak langsung melalui niat beli memiliki nilai koefisien sebesar 0.237. Nilai t-
Statistic sebesar 3.462 dengan P Value sebesar 0.001. Hasil menunjukkan bahwa p value
< 0.05 dan nilai t-statistic sebesar 3.462 > t tabel 1.96. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
secara tidak langsung melalui niat beli. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa
adanya pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian secara tidak langsung
melalui niat beli diterima dengan kata lain niat beli mampu memediasi variabel citra
merek terhadap keputusan pembelian.

Hasil menunjukkan bahwa pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian secara tidak langsung melalui niat beli memiliki nilai koefisien sebesar 0.234.
Nilai t-Statistic sebesar 3.185 dengan P Value sebesar 0.002. Hasil menunjukkan bahwa
p value < 0.05 dan nilai t-statistic sebesar 3.185 >t tabel 1.96. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian secara tidak langsung melalui niat beli. Sehingga hipotesis yang
menyebutkan bahwa adanya pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian secara tidak langsung melalui niat beli diterima dengan kata lain niat beli
mampu memediasi variabel electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian.
Analisis Faktor Dominan
Hasil uji path coefficients memperlihatkan bahwa diantara beberapa variabel penelitian
terdapat satu variabel bebas yang paling dominan pengaruhnya terhadap variabel
Keputusan Pembelian.

Tabel 7. Analisis Faktor Dominan

. . Original
Hipotesis Sampel (0) P Values

Celebrity Endorse (X1) — Keputusan Pembelian (Y) 0.205 0.003
Celebrity Endorse (X1) — Niat Beli (Z) 0.212 0.038
Citra Merek (X2) — Keputusan Pembelian (Y) 0.132 0.054
Citra Merek (X2) — Niat Beli (2) 0.343 0.000
Electromc Word of Mouth (X3) — Keputusan 0.063 0420
Pembelian (Y)

Electronic Word of Mouth (X3) — Niat Beli (Z) 0.340 0.001
Niat Beli (Z) — Keputusan Pembelian (Y) 0.689 0.000

Sumber : Data Primer, diolah, 2022
Hasil tabel 7. menunjukkan pengaruh dominan tersebut dapat dilihat melalui hasil
nilai original tertinggi terhadap variabel keputusan pembelian yaitu variabel niat beli,
dengan nilai original sampel sebesar 0.689 yang artinya niat beli merupakan variabel yang
paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian, dari pada variabel celebrity
endorse, citra merek dan electronic word of mouth.
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P AN

KESIMPULAN & SARAN

Berdasarkan perhitungan hasil dan analisa data dari hasil penelitianyang telah dilakukan
peneliti yang berjudul “Peran Celebrity Endorse, Citra Merek, Electronic Word Of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli (Studi Kasus Pada Produk Scarlett)
” dilakukan dengan menggunakan aplikasi SmartPls, peneliti menarik kesimpulan
sebagai berikut: Celebrity endorser berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
niat beli produk scarlett. Citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhdap
niat beli produk scarlett. Electronic word of mouth berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap niat beli produk scarlett. Celebrity endorser berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk scarlett. Citra merek
berpengaruh secara positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk scarlett.
Electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
scarlett. Niat beli berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk scarlett. Niat Beli mampu memediasi Celebrity Endorse, Citra Merek, dan
Electronic Word of Mouth terhadap keputusan pembelian. Hasil Penelitian ini dapat
digunakan sebagai bahan pertimbangan dan evaluasi mengenai celebrity endorse, citra
merek, electronic word of mouth, niat beli, dan keputusan pembelian. Bagi peneliti
selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian ini agar dapat mencari
variabel lain yang mempengaruhi keputusan pembelian pada produk Scarlett, sebaiknya
peneliti selanjutnya mencari indikator atau pendekatan lainnya yang mungkin dapat
membuat variabel electronic word of mouth dapat mempengaruhi keputusan pembelian
secara langsung.
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