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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh celebrity endorsement dan citra merek
terhadap kepercayaan merek dan niat beli produk kecantikan. Peneliti menggunakan
convenience sampling untuk mengumpulkan informasi dari target yang diinginkan.
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis deskriptif yang diolah
dengan bantuan software Statistical Product and Service Solutions (SPSS) sebanyak 50
responden untuk menguji apakah pertanyaan ini sesuai dengan fungsi pengukurannya dan
kuesioner dapat dipahami, selain itu analisis Structural Equation Modeling (SEM) yang
diolah dengan bantuan software SmartPLS sebanyak 150 responden. Hasil dari penelitian
ini menunjukan bahwa variabel Celebrity Endorsement, Citra Merek dan Kepercayaan
Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli.

Kata Kunci: Celebrity Endorsement, Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Niat Beli
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ABSTRACT

This study aims to explain the effect of celebrity endorsement and brand image on brand
trust and purchase intention of beauty products. this study uses convenience sampling to
collect information from the desired target. Hypothesis testing in this study uses descriptive
analysis which is processed with program of Statistical Product and Service Solutions
(SPSS) as many as 50 respondents to test whether this question is by following the
measurement function and whether the questionnaire can be understood, in addition to the
Structural Equation Modeling (SEM) analysis which is processed with the help of SmartPLS
software as many as 150 respondents. The results of this study indicate that the variables of
Celebrity Endorsement, Brand Image, and Brand Trust have a positive and significant effect
on Purchase Intention.

Keywords: Celebrity Endorsement, Brand Image, Brand Trust, and Purchase Intention
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 LATAR BELAKANG MASALAH

Pada era globalisasi saat ini suatu bisnis semakin dihadapkan oleh kemajuan
teknologi dan sistem informasi. Adanya era globalisasi telah menuntut segala informasi
dapat diakses secara cepat dan praktis salah satunya melalui media sosial. Media sosial
adalah platform yang menghubungkan orang-orang terutama antara organisasi bisnis
dan pelanggan atau penjual dan pembeli. Hal itu menjadi strategi pemasaran untuk
mengelola penyusutan pasar di berbagai industri khususnya produk kecantikan. Kulit
dan wajah merupakan bagian yang paling terlihat jelas dari segi penampilan. Kesehatan
kulit dan wajah menjadi salah satu alasan mengapa kaum wanita peduli dan menjaga
kesehatan kulit dan wajah dengan baik, karena penampilan menjadi cara dalam
mendukung tingkat kepercayaan diri seorang wanita. Maka dengan adanya rangkaian
skincare atau body care menjadi salah satu solusi yang paling sering digunakan oleh
kaum wanita dalam hal merawat dan menjaga kesehatan kulit.

Perawatan kulit dan perawatan tubuh termasuk kategori produk kecantikan.
Menurut data dari Hootsuite We are social tahun 2019, ada delapan kategori barang
dan jasa yang paling cepat berkembang di e-commerce. Secara global, diantara tujuh
kategori lainnya produk kecantikan menduduki posisi pertama yaitu sebanyak (17%).
Kategori produk kecantikan di Indonesia menduduki peringkat kelima dengan tingkat
pertumbuhan tertinggi, dimulai dari peringkat pertama yaitu kategori makanan dan

perawatan diri (30%), kategori mainan dan hobi (25%) di peringkat kedua, peringkat



ketiga di urutan keempat elektronik dan media (24%) furniture dan peralatan (23%),
peringkat kelima produk kecantikan dan pakaian (18%) dan diikuti kategori lainnya.

Tingginya pertumbuhan e-commerce produk kecantikan secara global maupun
di Indonesia membuktikan tingginya niat beli konsumen terhadap produk kecantikan.
Celebrity Endorsement, citra merek, dan kepercayaan merek merupakan beberapa
faktor yang memengaruhi niat beli konsumen (Suhardi & Irmayanti, 2019). Baru-baru
ini, produk kecantikan yang sangat popular dikalangan remaja hingga wanita dewasa
adalah produk kecantikan lokal buatan Scarlett. Scarlett Whitening adalah brand
Indonesia yang dirilis oleh Felicya Angelista. Produk scarlett whitening yang terkenal
dengan produk pencerahnya umumnya mengandung glutathione yang memiliki
kandungan antioksidan yang dapat mencerahkan kulit. Produk dari brand lokal ini juga
sudah teruji BPOM sehingga aman untuk digunakan. Beberapa jenis produk memiliki
aroma yang segar dan mewah seperti body lotion, body scrub, skincare dan juga
shampoo. Menurut Lin & Ching Yuh (2010), tingkat niat beli terjadi ketika seorang
pelanggan secara bersamaan mengalami keadaan psikologis yang kuat yang
merangsang kemauan, keinginan dan keinginan untuk membeli.

Media sosial menjadi salah satu hal yang paling banyak diakses oleh
masyarakat. Kekuatan media sosial berjalan beririangan dengan kekuatan celebrity
endorsement untuk memengaruhi masyarakat dalam memperkenalkan banyak merek
produk kecantikan. Menurut Restanti et al. (2019) tingginya atribut dari kredibilitas,
daya tarik, keahlian, kepercayaan yang ada di celebrity endorsement memiliki dampak

yang kuat dalam memengaruhi niat beli konsumen. Scarlett telah memanfaatkan



kekuatan celebrity endorsement yaitu Felicya Angelista yang juga merupakan pemilik
produk scarlett dan Acha Sinaga sebagai aktris yang tinggal di luar negeri untuk dapat
membuat produk kecantikan scarlett dikenal luas di luar negeri. Memiliki daya tarik
fisik yang baik Felicya Angeslista yang juga sebagai owner dari scarlett mencantumkan
namanya di salah satu produk kecantikan sebagai strategi dalam memasarkan
produknya. Persepsi konsumen terhadap produk akan baik didukung dengan dukungan
selebriti yang menggunakan produk tersebut. Disisi lain, produk scarlett juga
meluncurkan rangkaian produk perawatan tubuh dan kulit, sehingga konsumen tidak
akan repot ketika ingin membeli kedua rangkaian produk kecantikan yang
mengeluarkan produk body care dan skin carenya, sehingga tidak merepotkan
konsumen ketika ingin membeli kedua produk kecantikan ini.

Celebrity endorsement dapat dijelaskan sebagai pernyataan validasi yang
dibuat oleh selebriti atau tokoh masyarakat dalam mendukung suatu merek dengan
tujuan untuk meningkatkan daya tarik merek tersebut (Zamudio, 2016). Seno & Lukas
(2007) menyatakan bahwa semakin kredibel dan menarik selebriti, semakin efektif
celebrity endorsement. Dengan kata lain, tingkat kredibilitas selebriti meningkatkan
kepercayaan suatu merek, dan tingkat daya tariknya meningkatkan kesukaannya
(Ohanian, 1990). Konsumen dapat dipengaruhi oleh publik atau pengguna Instagram
lainnya untuk mengikuti celebrity endorsement yang memiliki banyak pengikut di
platform media sosial (Dhaefina et al. 2021). Efektivitas media sosial sangat menarik
para pengguna Instagram untuk mengikuti mereka dengan ‘“kekuatan tengah

berpengaruh” dengan jumlah sekitar 100 ribu hingga 200 ribu pengikut yang ada di



Instagram (Herjanto et al., 2020). Di mana popularitas media social influencer sendiri
diukur dari meningkatnya jumlah pengikut, dari peneliti sebelumnya semua informasi
telah dipelajari dengan baik. Namun, terdapat area yang masih belum diketahui yang
membuat pengguna Instagram terpengaruh oleh media sosial influencer yang
berdampak pada niat beli konsumen.

Ajzen & Fishbein (2004) berpendapat bahwa niat adalah keadaan mental
terpenting yang berfungsi sebagai pintu gerbang untuk menentukan perilaku
pelanggan. Berdasarkan definisi tersebut, niat beli dapat diterjemahkan sebagai derajat
kecenderungan pelanggan untuk membeli produk atau jasa serupa dalam waktu dekat
(Diallo, 2012). Menurut Ajzen & Fishbein (2004), keadaan psikologis yang berbeda
bertanggung jawab atas niat beli. Di antara faktor psikologis ini, Herjanto et al. (2020)
menyarankan bahwa komponen merek yang berbeda dianggap paling penting. Karena
komponen merek ini berfungsi sebagai alat evaluasi yang membangun sikap merek
yang lebih kuat yang menghasilkan niat beli yang lebih kuat.

Citra merek adalah produk evaluasi positif pelanggan terhadap atribut merek
yang tersimpan di benak pelanggan (Hsieh et al. 2004). Menurut Wang & Yang (2010)
kekuatan citra merek ditentukan oleh stabilitas, kesukaan, dan keunikannya. Artinya,
konsistensi kinerja kualitas, kemiripan atribut merek, dan kekhasan fitur merek
menghasilkan kredibilitas merek dan posisi merek yang lebih kuat dalam kumpulan
yang membangkitkan pelanggan. Dengan cara ini, Chauhan (2013) menyimpulkan

bahwa citra merek yang kuat menjadi tolok ukur pelanggan dalam mengambil



keputusan. Dengan demikian, citra merek yang kuat mempromosikan kepercayaan
merek (Liao et al. 2009) dan niat pembelian kembali (Wang & Yang, 2010).

Terciptanya citra merek yang baik dari suatu produk akan menghasilkan efek
dari kepercayaan konsumen terhadap merek produk tersebut. Tingkat kepercayaan
pelanggan yang tinggi berkembang ketika sebuah merek berkaitan erat dengan konsep
diri pelanggan, sejalan dengan nilai pelanggan dan dapat memenuhi kebutuhan
pelanggan (Mowen & Minor, 2000). Hegner & Jevons (2016) berpendapat bahwa
ketika sebuah merek mampu mendapatkan kepercayaan pelanggan, memungkinkan
pelanggan untuk memprediksi kinerja masa depan merek dan dengan demikian,
pelanggan merasa nyaman untuk terus mengkonsumsi produk (Laroche et al. 2012).
Herjanto et al. (2020) berpendapat bahwa kepercayaan merek adalah salah satu pilar
terpenting dari merek yang kuat. Untuk penulis ini, kepercayaan merek dihasilkan oleh
kombinasi kepribadian merek dan pengalaman merek. Artinya, ketika seorang
pelanggan merasa bahwa kepribadian mereka cocok dengan merek, mereka merasa
terhubung secara emosional, dan pada saat yang sama, meningkatkan pengalaman
positif dengan merek. Dengan cara ini, pengalaman positif ini menghasilkan
kepercayaan merek yang lebih tinggi dan yang lebih penting meningkatkan rasa aman
dan disukai pelanggan. Akibatnya, kepercayaan merek berkontribusi positif pada
keterikatan merek yang lebih kuat, komitmen merek (Esch et al. 2006) dan kesetiaan
merek (Pribadi et al. 2019).

Dalam penelitian Andi et al. (2020) menunjukan bahwa variabel celebrity

endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli dan dalam penelitian



Lestari et al. (2020) menunjukan bahwa variabel citra merek tidak berpengaruh
signifikan terhadap niat beli, sedangkan hasil penelitian Suhardi & Irmayanti (2019)
menunjukan bahwa ketiga variabel-variabel celebrity endorsement, citra merek, dan
kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Karena adanya
ketidaksesuaian dengan hasil penelitian sebelumnya dan juga disertai latar belakang
diatas, sehingga peneliti tertarik untuk mencari solusi dari permasalahan tersebut
melalui judul “Pengaruh Celebrity Endorsement dan Citra Merek Terhadap
Kepercayaan Merek dan Niat Beli Produk Kecantikan”

1.2 RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan di atas, jelas bahwa

permasalahan pokok dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh celebrity
endorsement, brand image dan brand trust berpengaruh terhadap niat beli konsumen.
Merujuk pada hal tersebut, maka dapat ditarik beberapa pertanyaan yang dirumuskan
sebagai berikut:
1. Apakah celebrity endorsement, citra merek dan kepercayaan merek berpengaruh
positif terhadap niat beli?
2. Apakah celebrity endorsement dan citra merek berpengaruh positif terhadap
kepercayaan merek?

3. Apakah celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap citra merek?



1.3 TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan pada rumusan masalah yang ada, adapun tujuan dari penelitian ini
adalah untuk menguji pengaruh celebrity endorsement, citra merek dan kepercayaan
merek terhadap niat beli konsumen, maka tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini
antara lain sebagai berikut :

1. Untuk menguji pengaruh positif celebrity endorsement, citra merek dan
kepercayaan merek terhadap niat beli.

2. Untuk menguji pengaruh positif celebrity endorsement dan citra merek
terhadap kepercayaan merek.

3. Untuk menguji pengaruh positif celebrity endorsement terhadap citra merek.

1.4 MANFAAT PENELITIAN

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat secara teoritis
maupun praktis sebagai berikut:

1.4.1 Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan memberikan kesempatan yang lebih luas
bagi peneliti untuk mengeksplorasi lebih banyak lagi hal-hal terkait celebrity
endorsement, kepercayaan merek, citra merek dan niat beli yang ada di media sosial.
Menjadi bukti empiris guna mendukung praktik perilaku celebrity endorsement,
kepercayaan merek, citra merek dan niat beli yang ada di media sosial di Indonesia.
Selain itu, penelitian dapat memberikan kontribusi untuk penelitian lebih lanjut di

bidang pemasaran.



1.4.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan pertimbangan
bagi para manajer pemasaran ataupun pelaku usaha dalam memasarkan produk melalui
influencer di media sosial. Adanya fenomena ini juga bisa digunakan sebagai inovasi
dalam strategi pemasaran perusahaan untuk memberikan gambaran terhadap pengaruh
celebrity endorsement, citra merek, kepercayaan merek dan niat beli yang ada di media
sosial mereka, sehingga konsumen dapat mengerti produk yang lebih mengikuti trend

tetapi juga dapat memenuhi keinginan konsumen dalam perilaku pembelian mereka.



BAB I1
KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTHESIS

2.1 Produk Kecantikan

Produk kecantikan merupakan produk yang dapat membantu seseorang untuk
merasakan kepuasan diri dan menjadi harapan seseorang menjadi cantik secara fisik.
Sedangkan menurut Wulandari & Iskandar (2018) produk kecantikan merupakan
kebutuhan dengan minat yang tinggi dan dapat dianggap sebagai kebutuhan primer atau
sekunder tergantung penggunaannya.

Kecantikan adalah sesuatu yang diimpikan oleh banyak orang dan salah satunya
wanita, tidak hanya penampilan dan paras saja merawat kulit adalah salah satu hal yang
perlu dilakukan tidak hanya bagi kaum wanita tapi juga para kaum laki-laki. Memiliki
kulit yang indah dan sehat tentunya memerlukan modal dan usaha bagi seseorang.
Dengan adanya hal ini, semakin mendorong banyak pemasar bergerak dalam industri
kecantikan, sebab kebutuhan produk kecantikan yang semakin banyak maka semakin
banyak peluang bisnis dalam industri ini. Namun, semakin banyaknya peluang bisnis
kecantikan, membuat banyak oknum-oknum yang memalsukan atau membuat produk
berbahan kimia yang tidak baik buat kulit. Sehingga membuat konsumen harus dengan
hati-hati dalam mencari informasi suatu produk yang dibeli, salah satunya dengan
menggunakan produk yang memiliki citra merek yang positif. Produk dengan citra
merek yang baik dapat menjadi penguat bagi suatu produk dan meningkatkan niat

pembelian (Fauziah & Aziz Mubarok, 2019).



2.2 Niat beli
Menurut Lestari et al. (2020) niat beli adalah perilaku yang muncul sebagai

reaksi atau aktivitas konsumen pada saat melakukan pembelian. Selain itu, menurut
Hanjani & Widodo (2019) niat beli atau purchase intention merupakan bentuk perilaku
konsumen saat membeli atau menentukan produk yang diminati berdasarkan dari
pengalaman dan penggunaan produk. Selanjutnya menurut Arista & Sri (2011) Niat
beli konsumen adalah konsumen membeli suatu merek atau kemungkinan konsumen
dapat berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Hal ini muncul, ketika konsumen
sudah terpengaruh atau tertarik terhadap mutu dan kualitas produk, keunggulan atau
kekurangan produk, dan harga yang ditawarkan (Dhaefina et al. 2021)

Menurut Roshan & Sudiksa (2019) terdapat indikator-indikator niat beli
seorang konsumen sampai di tahap pembelian yaitu: (1) Ketertarikan mencari
informasi, (2) Pertimbangan untuk membeli produk, (3) Keinginan untuk mengetahui
produk tersebut lebih dalam, (4) Ketertarikan untuk mencoba produk dan (5) Keinginan
untuk memiliki produk tersebut. Apabila dikaitkan dengan produk kecantikan, niat beli
pelanggan terhadap produk kecantikan akan dipengaruhi oleh kualitas produk,
keunggulan produk, serta harga produk yang ditawarkan. Selain itu, menurut Takaya
(2019) faktor yang dapat memengaruhi niat beli konsumen terhadap produk yaitu: (1)
perbedaan pekerjaan, seorang individu dapat mengantisipasi minat terhadap tingkat
pekerjaan, seperti dengan kegiatan yang dilakukan dan waktu luang, (2) perbedaan
sosial ekonomi, seseorang yang memiliki tingkat sosial ekonomi yang tinggi sehingga

lebih mudah untuk membeli apa yang diinginkan dibanding dengan mereka yang
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memiliki tingkat sosial ekonomi yang rendah, (3) Perbedaan hobi, bagaimana
seseorang menggunakan waktu luangnya, (4) perbedaan jenis kelamin, adanya
perbedaan minat pembelian antara wanita dan pria, (5) Perbedaan usia, adanya
perbedaan antara minat dalam suatu barang, objek kegiatan dan seseorang.

Apabila dikaitkan dengan strategi pemasaran produk kecantikan, niat beli dapat
menciptakan motivasi dibenak konsumen agar menjadi suatu keinginan yang kuat
ketika konsumen harus memenuhi kebutuhannya. Dalam praktiknya pengiklanan
produk kecantikkan membutuhkan seorang selebriti untuk menggunakan produk
tersebut yang nantinya dapat menarik minat beli konsumen. Dengan menggunakan
selebriti maka dapat memengaruhi adanya kredibilitas yang dimiliki oleh produk yaitu
membangun citra merek dan kepercayaan merek konsumen terhadap produk. Faktor-
faktor informasi tersebut dapat dipengaruhi melalui variabel celebrity endorsement
yang sejalan dengan penelitian Roshan & Sudiksa (2019) dan Febrian & Fadly (2021)
yang menunjukan bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh positif terhadap
niat beli konsumen. Menurut Takaya (2019), Suhardi & Irmayanti (2019), Herjanto et
al. (2020) kepercayaan merek dapat mendorong niat beli konsumen. Selain itu, pada
penelitian Dhaefina et al. (2021) dan Murti & Sugiarto (2014) menunjukan bahwa citra

merek secara signifikan memengaruhi niat beli konsumen.
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2.3 Celebrity Endorsement
Menurut Lestari et al. (2020) celebrity edorsement atau dukungan selebriti

merupakan tahapan pemasaran menggunakan selebriti atau tokoh masyarakat yang
menarik baik dari paras, badan, tutur kata atau kepopulerannya pada saat mengiklankan
produk dan mendukung merek yang diiklankan. Selain itu, menurut Roshan & Sudiksa
(2019) celebrity endorsement adalah daya tarik iklan yang digunakan pemasar atau
perusahaan untuk memasarkan produk dengan tujuan membangun niat beli konsumen.
Selanjutnya menurut Herjanto et al. (2020) semakin kredibel dan menarik selebriti
maka semakin efektif celebrity endorsement. Dengan begitu tingkat kredibilitas yang
dimiliki selebriti dapat meningkatkan kepercayaan terhadap suatu merek dan tingkat
daya tariknya meningkatkan kesukaan.

Menurut Vidyanata & Hadiwidjojo (2018) bahwa terdapat indikator-indikator
kredibilitas celebrity endorsement yang dapat diukur dengan mengacu pada (1)
Attractiveness, bagaimana baik dan menariknya fisik seseorang (2) Trustworthiness,
mengacu pada tingkat kejujuran, integritas dan kepercayaan endorser yang dirasakan
oleh konsumen, (3) Expertise, sejauh mana komunikator dianggap sebagai sumber
yang valid atau seberapa banyak pengetahuan yang dimiliki dalam endorser produk.
Selain itu, menurut Suhardi & Irmayanti (2019) bahwa terdapat faktor-faktor yang
digunakan dalam memilih celebrity endorsement yaitu: (1) Risk, terdapat biaya yang
dikeluarkan pada saat menggunakan endorser yang dipilih, (2) Physical Attractiveness,
sifat yang dapat menumbuhkan ketertarikan terhadap dirinya, (3) Credibility,

menumbuhkan sebuah sifat individu yang dapat menimbulkan kepercayaan dari orang
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lain terhadap seseorang, (4) Amiability, kemampuan endorser saat menarik perhatian
konsumen agar disukai oleh konsumen, (5) Celebrity product match, perilaku dari
endorser dapat menumbuhkan kesan sesuai dengan produk yang akan diiklankan, (6)
Profession, selebriti atau endorser yang memiliki rasa bertanggung jawab, pekerja
keras dan menghormati profesi dibidang apapun, (7) Celebrity audience match,
seorang endorser harus memberikan kesan yang positif kepada konsumen.

Pilihan selebriti yang tidak tepat dapat mengakibatkan pesan yang disampaikan
tidak membuat konsumen tertarik. Tugas utama dari endorser sendiri adalah
menciptakan dampak yang besar untuk merek yang didukung, karena pesan
disampaikan langsung tertuju pada konsumen. Sehingga, pesan dibuat semenarik
mungkin untuk menarik perhatian konsumen terhadap produk tersebut. Selain itu
konsumen juga dapat merasakan kedekatan dan keterlibatan pesan dari produk yang
diiklankan oleh selebriti yang memengaruhi persepsi konsumen, sehingga tercipta
persepsi yang positif terhadap produk (Takaya, 2019)

Dalam penelitian sebelumnya, Suhardi & Irmayanti (2019) mengatakan bahwa
celebrity endorsement berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli. Sebab
kepopuleran dan khas yang dimiliki oleh selebriti dapat menarik minat konsumen untuk
melakukan pembelian. Selanjutnya, menurut Murti & Sugiarto (2014) celebrity
endorsement memiliki pengaruh positif terhadap niat beli produk. Dikarenakan adanya
efek emosi positif yang ditimbulkan endorser kepada konsumen sesuai dengan produk
yang diiklankan. Selain itu, menurut Chan et al. (2013) bahwa celebrity endorsement

berpengaruh signifikan dan memiliki kontribusi positif terhadap niat beli, dimana
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celebrity endorsement memberikan bukti berupa kepercayaan dalam penggunaan suatu
produk dan berperan dalam menyampaikan pesan dari produk yang diiklankan. Dengan

begitu, hal ini dapat menjadi pendukung adanya hipotesis bahwa:

H1. Celebrity Endorsement memiliki pengaruh positif terhadap niat beli produk
kecantikan

Meningkatkan kepercayaan merek, perusahaan harus melakukan beberapa
strategi untuk mengaitkan merek dengan pendorong kepercayaan merek. Seorang
publik figur, menjadi salah satu cara agar pemasar dapat menarik konsumen. Begitu
juga dengan perilaku yang dimiliki selebriti menjadi sorotan publik untuk membangun
kepercayaan merek di benak konsumen. Sebab adanya kenyataan bahwa kepercayaan
bersumber dari harapan yang dimiliki konsumen, membuat potensi terciptanya
hubungan yang memiliki makna yang tinggi.

Adanya pengaruh celebrity endorsement terhadap kepercayaan merek dapat
menyebabkan nilai merek yang dimiliki oleh celebrity endorsement meningkat. Begitu
sebaliknya, ketika nilai yang dimiliki celebrity endorsement menurun maka nilai suatu
merek akan menurun (Takaya, 2019). Sebab kepercayaan merek dapat muncul ketika
adanya kredibilitas atau keahlian yang ditimbulkan oleh seorang celebrity
endorsement. Ketika konsumen percaya bahwa endorser tersebut dapat dipercaya,
sehingga konsumen akan berpikir bahwa informasi yang disampaikan suatu merek

memiliki kredibilitas yang baik.
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Dari penelitian Natalia et al. (2021) dan Herjanto et al. (2020) dalam
penelitiannya menunjukan bahwa celebrity endorsement berdampak positif dan
signifikan pada kepercayaan merek konsumen. Selain itu dalam Takaya (2019)
penelitian menunjukan bahwa adanya pengaruh yang signifikan dan positif yang
dimiliki celebrity endorsement terhadap kepercayaan merek. Ketika pemasar
menggunakan celebrity endorser dalam memasarkan suatu merek, seorang selebriti
akan menunjukkan sikap yang bertanggung jawab. Hal ini memengaruhi pandangan
konsumen terhadap merek tersebut. Dengan begitu, hal ini dapat menjadi pendukung

adanya hipotesis sebagai bahwa:

H2. Celebrity Endorsement memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan
merek produk kecantikan

Menurut Roshan & Sudiksa (2019) perusahaan akan memandang brand image
sebagai penuntun konsumen dalam menilai kualitas produk atau layanan, sebab
konsumen akan menggunakan brand image untuk dapat memahami kesadaran merek
dari produk atau layanan. Selain itu, brand image dapat dilihat sebagai satu set relative
dan atribut fungsi dari suatu produk dan layanan konsumen mencerminkan citra diri
mereka dan membantu konsumen membuat keputusan pembelian.

Dalam penelitian Takaya (2019) celebrity endorsement atau dukungan selebriti
memiliki pengaruh positif terhadap citra merek, sebab meningkatkan kualitas produk
dapat menimbulkan persepsi dan sikap konsumen saat menggunakan dukungan

selebriti pada suatu merek atau produk. Selain itu, Wijarnarko et al. (2016) dan
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Herjanto et al. (2020)dalam penelitiannya menunjukan bahwa celebrity endorsement
memiliki kontribusi penting dan berdampak signifikan terhadap citra merek. Dengan

begitu, hal ini dapat mendukung adanya hipotesis bahwa:

H3. Celebrity Endorsement memiliki pengaruh positif terhadap citra merek

produk kecantikan

2.4 Citra merek

Menurut Zebuah (2018) citra merek atau brand image merupakan konsumen
yang memiliki persepsi merek sebagai suatu cerminan asosiasi yang ada di benak atau
pikiran konsumen. Sedangkan, menurut Wijarnarko et al. (2016) citra merek yaitu
melambangkan keseluruhan persepsi konsumen terhadap merek yang muncul karena
informasi dan pengalaman konsumen pada suatu merek. Selain itu, menurut Albari &
Sholihah (2019) Citra merek atau brand image adalah peran penting dalam
membedakan penyedia layanan dengan para pesaing lainnya. Dengan kata lain, ketika
konsumen merasa bahwa citra merek tersebut memiliki nilai merek yang tinggi maka
dapat memiliki persepsi resiko yang lebih rendah, karena pada saat yang sama
konsumen sudah memiliki persepsi positif terhadap merek dan meningkatkan niat
pembelian yang tinggi.

Hal ini menunjukan ketika suatu merek memiliki ekuitas merek yang tinggi
maka bisa menjadi tolak ukur seseorang konsumen dalam mengambil keputusan.

Menurut Suhardi & Irmayanti (2019) terdapat indikator yang dimiliki oleh citra merek
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yaitu: (1) Daya ingat konsumen akan merek, ketika suatu produk dapat mudah dikenal
oleh masyakarat apabila memiliki ciri khas, (2) Kualitas, suatu produk memiliki nilai
tinggi dibenak konsumen dibandingkan dengan pesaing, (3) Citra produk, dan 4)
Keunikan. Selain itu, Tingkir (2014) mengatakan bahwa citra merek dapat diukur
melalui tiga kategori yaitu : (1) Favorability Of Brand Association, suatu merek
menciptakan sikap yang positif jika atribut dan manfaat merek tersebut dapat
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen, (2) Strength Of Brand Association,
asosiasi yang terbentuk dari informasi yang masuk kedalam ingatan konsumen dan
bagaimana informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari brand image, (3)
Uniqueness Of Brand Association, merek yang unik dan menarik mampu menimbulkan
asosiasi yang kuat di dalam pikiran pelanggan,

Dalam penelitian menurut, Murti & Sugiarto (2014) dan Dhaefina et al. (2021)
menunjukan bahwa citra merek terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli. Selain itu, menurut Suhardi & Irmayanti (2019) citra merek memiliki
pengaruh positif terhadap minat beli, dimana citra merek menjadi suatu keyakinan
merek bahwa memiliki citra positif dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan

kepercayaan konsumen.

H4. Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli produk kecantikan
Dalam dunia bisnis membuat pemasar harus membangun atau memelihara
kepercayaan dengan konsumen melalui citra merek. Sebab citra merek menjadi tolak

ukur atau pertimbangan bagi konsumen, dengan citra merek yang baik dapat
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berpengaruh besar dalam dunia pemasar untuk memperoleh kepercayaan dari
pelanggan mereka. Dimana dengan adanya kepercayaan yang diberikan perusahaan
terhadap konsumen dapat mengurangi adanya resiko dalam perusahan, kepercayaan
yang diciptakan membangun kesetiaan perilaku konsumen terhadap suatu merek
(Wardhana et al. 2012). Selain itu menurut, Subardi & Irmayanti (2019) suatu
perusahaan harus bisa mengutamakan keinginan dan kebutuhan para konsumennya.

Efek yang ditimbulkan citra merek mampu memengaruhi niat perilaku yang
berasal dari campur tangan antara kepercayaan merek dan keterikatan merek. Menurut
Takaya (2019) citra merek dapat memengaruhi bagaimana suatu merek dapat
dipersepsikan oleh konsumen melalui kualitas dari produk dan seberapa suka
konsumen terdahap merek tersebut, sebab citra merek merupakan salah satu faktor
utama yang mendorong konsumen untuk membeli dengan harga tinggi dan melakukan
pembelian.

Dalam penelitian, menurut Wardhana et al. (2012) dan Zebuah (2018) bahwa
citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.
Semakin baik citra merek yang diciptakan oleh suatu perusahaan, maka semakin baik
kepercayaan merek dimata konsumen. Namun, berbeda dengan penelitian Mabkhot et
al. (2017) tidak menemukan hubungan yang signifikan antara citra merek terhadap

kepercayaan merek. Dengan hal ini dapat mendukung adanya hipotesis bahwa:

H5. Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan merek produk

kecantikan
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2.5 Kepercayaan Merek

Menurut Tingkir (2014) kepercayaan merek atau brand trust terbangun karena
adanya kemampuan suatu merek dapat dipercaya dan bersumber pada keyakinan
konsumen terhadap suatu merek yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka.
Kepercayaan merek adalah harapan yang diberikan oleh suatu merek yang membuat
konsumen memiliki kemauan sendiri untuk memberikan kepercayaan sepenuhnya
karena adanya hal yang dijanjikan (Suhardi & Irmayanti, 2019). Berbeda dari
sebelumnya, Khasanah et al. (2021) kepercayaan merek yaitu memberikan
kepercayaan melalui kinerja produk yang dapat meningkatkan pembelian berulang.
Dengan kata lain suatu merek memberikan kepuasaan keinginan dan kebutuhan kepada
konsumennya dilihat dari kredibilitas, integritas dan keunggulan yang ada pada merek
tertentu.

Menurut Subardi & Irmayanti (2019) terdapat indikator-indikator yang dapat
mengukur kepercayaan melalui : (1) Achieving result, memberikan kepercayaan
dengan menepati janji yang diberikan kepada konsumen, (2) Acting with integrity,
konsisten dengan Tindakan dan ucapan, (3) Demonstrate concern, menunjukan
kepeduliannya kepada konsumen, sehingga menimbulkan kepercayaan merek. Selain
itu, menurut Edyansyah (2018) terdapat kepercayaan merek yang didasari oleh
penilaian konsumen melalui beberapa persepsi yaitu: (1) manfaat yang diberikan
produk atau suatu merek kepada konsumen (2) persepsi seorang konsumen akan

reputasinya, dimana persepsi konsumen akan kesetaraan yang mementingkan dirinya
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dengan penjual. Hal ini membuat pemasar harus membina hubungan dengan konsumen
agar mempertahankan posisinya di pangsa pasar juga membantu mengurangi resiko
konsumen terhadap merek, sehingga pemasar tidak perlu mengeluarkan biaya dalam
menarik konsumen baru karena adanya kepercayaan merek dapat memengaruhi
motivasi konsumen dalam melakukan niat pembelian berulang dan memberikan
informasi terkait produk kepada orang lain.

Dalam penelitian, Arista & Sri (2011) membuktikan bahwa kepercayaan merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Selanjutnya,
Suhardi & Irmayanti (2019) dan Edyansyah (2018) menunjukan bahwa kepercayaan
merek memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Pengaruh besar yang dimiliki
kepercayaan merek berguna bagi keberlangsungan suatu merek, jika suatu merek tidak
dipercaya oleh konsumen maka merek tidak akan berkembang dipasar. Maka hal ini,

dapat mendukung adanya hipotesis sebagai berikut:

H6. Kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli produk

kecantikan

2.6 Kerangka Teori

Berdasarkan kajian pustaka dan perumusan hipotesis sebelumnya, dapat

dibentuk teori sebagai berikut :
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Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian

Gambar 2.1 di atas merupakan kerangka penelitian yang dimodifikasi dari
penelitian Herjanto et al. (2020). Dimana celebrity endorsement merupakan salah satu
variabel moderator pada hipotesis 4 yaitu celebrity endorsement secara positif
memoderasi hubungan antara variabel citra merek dan variabel kepercayaan merek dan
hipotesis 5 yaitu celebrity endorsement secara positif memoderasi hubungan antara
variabel citra merek dan variabel niat beli, namun pada penelitian ini variabel
moderator dihapus. Selain adanya penghapusan pada variabel moderator, juga
dilakukan perubahan pada penempatan variabelnya.

Pada penelitian Herjanto, et al. (2020) menunjukan bahwa terdapat pengaruh
positif suatu variabel terhadap variabel lain yaitu bermula dengan variabel celebrity
endorsement. Celebrity endorsement selain berpengaruh positif terhadap brand image,
secara bersamaan brand image juga berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek

dan niat beli konsumen. Nantinya variabel kepercayaan merek juga berpengaruh
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terhadap niat beli. Dengan mempertahankan konsep teoritiknya, namun dengan
mengubah spefisifikasi dan karakter asli skala dan menambah atau mengurangi jumlah

butir serta mengubah format respon.
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BAB 111
METODE PENELITIAN
3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini akan dilakukan dengan menggunakan metode pendekatan
kuantitatif. Metode kuantitatif adalah metode penelitian yang didasarkan pada filosofi
positivisme yang bertujuan untuk mendeskripsikan dan menguji hipotesis yang telah
ditentukan sebelumnya melalui perhitungan ilmiah/scientific yang berasal dari populasi
atau sampel tertentu. Nantinya, sampel dari beberapa pertanyaan survei akan
menentukan frekuensi dan persentase mereka (Sugiyono, 2017). Pada saat
pengumpulan data, peneliti menggunakan data primer untuk mengetahui hubungan dan
pengaruh variabel celebrity endorsement, brand image, kepercayaan merek, dan niat
beli konsumen dengan objek produk scarlett whitening. Teknik pengumpulan data
untuk penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner online.

3.2 Populasi dan Sampel
Menurut Sugiyono (2019) populasi adalah wilayah generalisasi dimana terdiri

dari objek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang telah
ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
yang digunakan dalam penelitian ini ialah individu yang mengetahui produk Scarlett
Whitening di Daerah Istimewa Yogyakarta.

Menurut Sugiyono (2019) Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi, peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari
populasi untuk itu sampel yang diambil harus betul-betul representative. Sampel yang

diambil dalam penelitian ini nantinya dapat mewakili suatu populasi pada penelitian
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ini, yaitu generasi Z yang menggunakan produk scarlett whitening di Daerah Istimewa
Yogyakarta. Sedangkan, teknik yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
metode non-probability sampling. Metode non-probabilitiy sampling yang digunakan
yaitu convenience sampling. Metode convenience sampling merupakan metode
penentuan sampel dengan memilih sampel secara bebas sekehendak peneliti
(Sugiyono, 2017). Agar memudahkan peneliti dalam mengumpulkan data sampel,
maka penelitian ini mengumpulkan sampel dengan melakukan penyebaran kuesioner
melalui Google Form yang nantinya dapat mendukung hasil penelitian ini
Menurut Hair et al. (2017) Dalam menentukan jumlah sampel yang diambil dalam

sebuah penelitian ialah sebanyak 100 sampai dengan 200 sampel berdasarkan pada
jumlah indikator yang digunakan. Maka dari itu untuk menentukan jumlah sampel,
penelitian ini menggunakan acuan atau rumus yang telah dikemukakan oleh Hair et al.
(2017) bahwa pedoman ukuran sampel tergantung dari jumlah indikator dengan
ukuran sampel minimum dikali 10 dan ukuran sampel maksimal dikali 20. Jumlah
indikator yang dianalisis dalam penelitian ini adalah 15. Dimana perhitungan secara
detail dapat dilihat sebagai berikut:

= Ukuran sampel minimum = 10 x total item = 10 x 15 = 150

= Ukuran sampel maksimum = 20 x total item = 20 x 15 = 300
Berdasarkan pada perhitungan diatas, maka penelitian memerlukan jumlah sampel

minimum sebanyak 150 responden.
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3.3 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah menjelaskan bagaimana sebuah variabel akan di
operasionalkan atau diketahui nilainya pada saat dilakukannya suatu penelitian.
Dimana definisi operasional lebih tepatnya adalah penentuan konstruk agar variabel
dapat diukur. Pengukuran dari tiap-tiap variabel dapat dijelaskan sebagai berikut:
3.3.1 Celebrity Endorsement

Berdasarkan pada definisi Lestari et al, (2020) celebrity endorsement atau
dukungan selebriti dalam penelitian ini merupakan tahapan pemasaran menggunakan
selebriti atau tokoh masyarakat yang menarik baik dari paras, badan, tutur kata atau
kepopulerannya pada saat mengiklankan produk dan mendukung merek yang
diiklankan. Celebrity endorsement yaitu variabel independen yang memengaruhi citra
merek, kepercayaan merek dan niat beli konsumen. Berdasarkan penelitian oleh
Vidyanata & Hadiwidjojo (2018), berikut adalah indikator pengukuran variabel
celebrity endorsement :

1. Daya Tarik (Attractiveness)
2. Kepercayaan (Trustworthiness)
3. Expertise (Keahlian)
3.3.2 Citra Merek
Menurut Wijarnarko et al. (2016), bahwa persepsi citra merek dalam penelitian
ini melambangkan keseluruhan persepsi konsumen terhadap merek yang muncul

karena informasi dan pengalaman konsumen pada suatu merek. Selain itu, citra merek
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didefinisikan juga sebagai salah satu peran penting dalam membedakan penyedia
layanan dengan para pesaing lainnya. Citra merek adalah variable independen yang
memengaruhi variabel kepercayaan merek dan niat beli konsumen serta dipengaruhi
oleh celebrity endorsement. Indikator pengukuran variabel citra merek pada penelitian
ini mengadaptasi acuan penelitan ini dari Suhardi & Irmayanti (2019) yaitu sebagai
berikut:

1. Daya ingat konsumen akan merek

2. Kualitas

3. Citra Produk

4. Keunikan
3.3.3 Kepercayaan Merek

Mengacu pada definisi dari Tingkir (2014) kepercayaan merek atau brand trust
dalam penelitian ini merupakan adanya kemampuan suatu merek dapat dipercaya dan
bersumber pada keyakinan konsumen terhadap suatu merek yang sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan mereka. Secara operasional kepercayaan merek merupakan
variabel penghubung/intervening. Secara langsung celebrity endorsement dan citra
merek memengaruhi kepercayaan merek serta kepercayaan merek dapat memengaruhi
niat beli, sehingga dapat diketahui bahwa secara tidak langsung celebrity endorsement
dan citra merek mempengaruhi niat beli. Adapun indikator pengukuran kepercayaan
merek pada penelitian ini mengadaptasi dari Suhardi & Irmayanti (2019) sebagai
berikut:

1. Mencapai hasil yang dijanjikan (Achieving result)
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2. Konsisten dengan tindakan dan ucapan (Acting with integrity)

3. Menunjukan kepedulian kepada konsumen (Demonstrate concern)
3.3.4 Niat beli

Berdasarkan pada definisi Hanjani & Widodo (2019) niat beli atau purchase
intention dalam penelitian ini merupakan bentuk perilaku konsumen saat membeli atau
menentukan produk yang diminati berdasarkan dari pengalaman dan penggunaan
produk. Selain itu, niat beli juga dapat didefinisikan sebagai konsumen membeli suatu
merek atau kemungkinan konsumen dapat berpindah dari suatu merek ke merek lain.
Dimana niat beli konsumen merupakan variabel dependen yang dipengaruhi oleh
kepercayaan merek, celebrity endorsement dan citra merek. Indikator pengukuran
variabel niat beli pada penelitian ini mengadaptasi acuan penelitian dari Roshan &

Sudiksa (2019) sebagai berikut:

1. Ketertarikan mencari informasi

no

Pertimbangan untuk membeli produk
3. Keinginan untuk mengetahui produk lebih jauh
4. Ketertarikan untuk mencoba produk

5. Keinginan untuk memiliki produk

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data dilakukan dengan metode survei

dengan menggunakan daftar pertanyaan atau menyebarkan kuesioner yang diberikan
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secara langsung kepada responden. Kuesioner sendiri merupakan teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk nantinya dijawab secara online oleh responden.
Kuesioner akan disebarkan secara online melalui media sosial seperti personal chat,
grup chat, Whatsapp, Instagram dan Line dalam bentuk Google Form. Kemudian
kuesioner akan dibagikan kepada responden yang mengetahui produk Scarlet
Whitening.

Hasil pengukuran kuesioner dari responden, nantinya akan berbentuk skala likert.
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau
sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2017). Dalam skala likert,
variabel yang akan diukur diubah menjadi indikator variabel. Indikator-indkator ini
kemudian akan digunakan sebagai tolak ukur untuk menyusun instrument yang berupa
pernyataan dan pertanyaan. Responden akan diminta menjawab kuesioner
menggunakan skala Likert dengan kriteria sebagai berikut:

1. Skala 1 = Sangat tidak setuju (STS)

2. Skala 2 = Tidak setuju (TS)

3. Skala 3 = Netral (N)

4. Skala 4 = Setuju (S)

5. Skala 5 = Sangat setuju (SS)
Sementara itu, dalam penelitian ini kueisoner akan dibagi menjadi 4 bagian, sebagai
berikut:

Bagian 1 . pertanyaan menegenai celebrity endorsement
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Bagian 2 . pertanyaan mengenai citra merek
Bagian 3 . pertanyaan mengenai kepercayaan merek
Bagian 4 . pertanyaan mengenai niat beli konsumen
3.4.1 Pilot Test
Dalam suatu penelitian, peneliti memerlukan uji kelayakan instrumen untuk
membuktikan apakah penelitian dapat memenuhi validitas dan reliabilitas yang layak
untuk dilakukan atau tidak. Pilot test bisa diartikan sebagai studi kelayakan (feasibility
study), ini adalah versi kecil dari sebuah penelitian atau suatu percobaan/trial run.
Nantinya, uji pilot akan menggunakan 30 sampai 50 responden yang akan diolah
menggunakan Statistical Product and Service Solutions (SPSS) untuk di uji validitas
dan reliabilitasnya pada keempat variabel yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu
celebrity endorsement, citra merek, kepercayaan merek dan niat beli (Browne, 1995).
Pengukuran ini dilakukan guna untuk menguji setiap butir pertanyaan kuesioner
sehingga dapat dilakukan sesuai fungsi pengukurannya dan meyakinkan bahwa item-
item kuesioner telah tercukupi, benar dan dapat dipahami.
3.4.2 Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu
kuesioner dianggap valid jika pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas
instrument dalam penelitian ini menggunakan metode pendekatan pearson’s product
moment correlation (r) dengan bantuan program komputer IBM SPSS yang

menggunakan data dari 50 responden yang kemudian dilakukan dengan
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membandingkan nilai r dihitung dari r tabel untuk degree of freedom (df)= n-2, dalam
hal ini n adalah jumlah sampel. Jika nilainya positif pada taraf 5% (0,5) maka pengujian
indikator pada variabel tersebut dapat dinyatakan positif atau valid. Karena indikator
akan dikatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel (Ghozali, 2018).

Tabel 3. 1 Uji Validitas

Variabel Indikator | r-hitung r-tabel Keterangan
CEl 0.680 0.279 Valid
Celebrity .
CE2 0.881 0.279 Valid
Endorsement
CE3 0.819 0.279 Valid
CM1 0.816 0.279 Valid
CM2 0.822 0.279 Valid
Citra Merek :
CM3 0.756 0.279 Valid
CM4 0.832 0.279 Valid
KM1 0.872 0.279 Valid
Kepercayaan -
KM2 0.887 0.279 Valid
Merek
KM3 0.829 0.279 Valid
NB1 0.761 0.279 Valid
NB2 0.741 0.279 Valid
Niat Beli NB3 0.820 0.279 Valid
NB4 0.850 0.279 Valid
NB5 0.742 0.279 Valid

Sumber: Olah Data (2022)

Berdasarkan Tabel 3.1 Uji Validitas pada 50 sampel responden, dimana

seluruh item pertanyaan memiliki hasil r-hitung > r-tabel. Sehingga peneliti,
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menyimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan pada 50 sampel responden

dinyatakan valid.
3.4.3 Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan

indikator dari variabel atau konstruk. Sebab suatu kuesioner dikatakan relibel atau
handal ketika jawaban seseorang terhadap pernyataan tersebut konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu (Ghozali, 2018). Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan
teknik Cronbach Alpha. Dimana sebuah instrumen dinyatakan reliabel jika memiliki
koefisien cronbach alpha dengan minimal nilai > 0,6.

Tabel 3. 2 Uji Reliabilitas

Standart
. Cronbach’s
Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha
Alpha

Celebrity 0.709 0,6 Reliabel
Endorsement
Citra Merek 0.818 0,6 Reliabel
Kepercayaan 0.828 0,6 Reliabel

Merek
Niat Beli 0.839 0,6 Reliabel

Sumber: Olah data (2022)

Berdasarkan pada tabel 3.2 hasil uji reliabilitas, dimana hasil Cronbach’s Alpha
membuktikan bahwa semua variabel pada penelitian ini seperti: Celebrity Endorsement,
Brand Image, Brand Trust dan Niat Beli memiliki nilai > 0,6 dimana nilai ini sesuai

dengan kriteria Cronbach’s Alpha. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa jawaban

31



dari setiap variabel reliabel. Sehingga, peneliti dapat menyimpulkan bahwa kuesioner

dari penelitian ini dapat digunakan di penelitian selanjutnya.

3.5 Metode Analisis Data
3.5.1 Analisisi Deskriptif

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk menyajikan data
dalam bentuk gambaran yang didapatkan dari subjek penelitian yang nantinya dapat
mengubah data mentah menjadi data yang lebih ringkas atau mudah dipahami.
Penelitian ini menggunakan metode statistik deskriptif untuk mengumpulkan data dari
para responden. Statistik deskriptif menjelaskan karakteristik responden yang
tercantum dalam kuesioner, Selain itu, peneliti melakukan pengukuran statistik
deskriptif dari masing-masing variabel dalam kuesioner untuk mendeskripsikan data.

Menurut Ghozali (2018) untuk menghitung nilai rata-rata setiap indikator
diukur dengan bantuan SPSS yang kemudian ditentukan kriteria untuk setiap variabel.
Data yang diperoleh dari kuesioner dikumpulkan dan diolah dengan memberikan bobot
nilai evaluasi untuk setiap pernyataan berdasarkan skala Likert, dimana skor tertinggi
adalah 5 poin dan skor terendah adalah 1 poin. Nilai interval dari masing-masing

variabel dalam penelitian dapat dihitung sebagai berikut:

nilai tertinggi — nilai terendah  5-1
Interval = = =08
Jjumlah kelas 5
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Tabel 3. 3 Skala Deskriptif Variabel

Interval Celebrity Citra Merek Kepercayaan Niat Beli
Endorsement Merek
Sangat Tidak Sangat Tidak Sangat Tidak Sangat Tidak
10070 Baik Wajar Percaya Berniat
1.81-2.60 Tidak Baik Tidak Wajar Tidak Percaya Tidak Berniat
2.61-3.40 Cukup Baik Cukup Wajar Cukup Percaya Cukup Berniat
3.41-4.20 Baik Wajar Percaya Berniat
4.21-5.00 Sangat Baik Sangat Wajar Sangat Percaya Sangat Berniat

3.5.2 Analisis Statistik

Analisis statistik yang digunakan untuk menguji hipotesis pada penelitian ini,
peneliti menggunakan model persamaan skturktural (Structural Equation Modeling)
atau bisa disebut sebagai SEM. Dimana metode pengujian hipotesis dalam penelitian
yaitu dengan melakukan perhitungan SEM menggunakan aplikasi Smart PLS. PLS
adalah model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) yang berbasis
komponen atau varian. Analisis PLS-SEM biasanya terdiri dari dua sub model yaitu
model pengukuran dengan outer model dan model struktural yaitu inner model
(Ghozali & Latan, 2015). Kemudian kesesuaian model diukur dengan menggunakan
R-square dan Q-Square. Dimana PLS sendiri bertujuan untuk menguji hubungan
prediktif antar konstruk dengan cara mengetahui apakah adanya pengaruh atau
hubungan antar konstruk tersebut. Selain itu, model akan diperoleh dari proses
Bootstrapping (Resampling method). Berikut adalah penjelasan dari analisis data yang

diperoleh pada SmartPLS, yaitu:

33



3.5.2.1 Pengujian Model Luar (Outer Model)

Outer model adalah model pengukuran yang menggambarkan hubungan antara
blok indikator dengan variabel latennya (Abdillah & Hartono, 2015). Outer model atau
model luar merupakan pengujian untuk mengukur validitas dan reliabilitas suatu data.
Outer model digunakan untuk menguji validitas konstruk dan reliabilitas instrumen.
Menurut Abdillah & Hartono (2015) Model pengukuran yang dilakukan melalui outer
model yaitu Discriminant validity, Convergent validity dan Composite Reliability
(Cronbach’s Alpha).

1. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validty)

Validitas diskriminan mengacu pada sejauh mana suatu konstruk berbeda dari
konstruk yang lain yang dapat diukur menggunakan standar empiris (Hair et al. 2017).
Dengan membangun validitas diskriminan dapat menunjukan bahwa sebuah konstruk
tersebut memilik keunikan dan dapat mengetahui fenomena yang tidak dimiliki oleh
konstruk dalam model lain. Menurut Ghozali & Latan (2015) Cross loading merupakan
metode pendeketan yang pertama dilakukan dalam mengevaluasi validitas diskriminan
dari indikatornya. Namun terdapat metode lain yang digunakan untuk mengevaluasi
discriminant validity yaitu dengan membandingkan akar kuadran Average Variance
Extacted (AVE) disetiap konstruk dengan adanya korelasi antara konstruk dan
konstruk lain. Discriminant validty dapat memiliki hasil yang baik jika akar kuadrat
AVE menunjukan adanya nilai yang lebih tinggi dari pada korelasi antar konstruk,

dimana nilai yang direkomendasikan yaitu > 0,5.
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2. Uji Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen sendiri merupakan prinsip yang digunakan untuk
mengetahui sejauh mana item pengukuran ini dapat berkorelasi tinggi/positif dengan
item alternatif dari konstruk yang sama yaitu menggunakan model domain sampling.
Untuk menguji validitas konvergen dapat diukur menggunakan evaluasi uji konvergen
yang dapat diketahui dengan loading factor. Dimana rule of tumb yang digunakan oleh
convergent validty adalah outer loading dan Average Varianve Extracted (AVE). Hal
ini menunjukan bahwa suatu korelasi yang diuji dengan validitas konvergen harus
memiliki skor dengan nilai AVE dan Communality minimal bekisar > 0,5 sampai
dengan > 0,7. Sebab, dalam pengujian untuk ukuran yang dianggap relektif adalah
berkisar > 0,7 untuk dapat diterima (Hair et al, 2017) .

3. Composite Reliability

Dalam melakukan pengujian reliabilitas, perlu melihat Composite Reliability.
Nilai composite reliability yang tinggi menunjukkan nilai konsistensi dari masing-
masing indikator dalam mengukur konstruknya. Menurut Hair et al. (2017) untuk
menilai composite reliability dalam pengukuran suatu konstruk dapat dinilai dari
Cronbach’s Alpha yang dipakai untuk mengukur keandalan yang tepat untuk
digunakan. Data dapat dikatakan reliabel jika nilai composite realiability yaitu > 0,7

meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima.

3.5.2.2 Model Struktural (Inner Model)
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Inner model merupakan model struktural yang digunakan untuk memprediksi
hubungan sebab akibat antar variabel laten atau variabel yang tidak dapat diukur secara
langsung. Inner Model sendiri menggambarkan kaitan antar variable laten yang
didasari pada substantive theory (Ghozali & Latan, 2015). Tahap mengevaluasi model
structural atau inner model adalah sebagai berikut:

1. Path Coefficient

Path Coefficient menggambarkan kekuatan atau seberapa besar pengaruh
hubungan antar variabel. Arah dalam path coefficient harus sesuai dengan teori yang
dihipotesiskan.  Dimana untuk mengukur sejumlah variabel lain maka peneliti
menggunakan R-Square agar dapat memenuhi variabel indpenden. Menurut Ghozali
(2018) kriteria dari R-Square terdiri dari tiga klasifikasi yang dapat menunjukan adanya
pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen jika nilai dari R2 > 0,67
termasuk kategori yang baik, R2 0,33 termasuk dalam kategori sedang (moderate) dan
R2 sebesar 0,19 termasuk dalam kategori lemah (weak).

2. Goodness of Fit (Gof)

Goodness of Fit merupakan ukuran yang dapat memvalidasi performa gabungan
antara model pengukuran dan model sktruktural. Menurut Ghozali (2018) Untuk
memvaliadasi model maka dapat dilakukan dengan menggunakan Q-Square. Q-Square
dapat mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model dan juga
estimasi para meternya. Jika nilai Q-Square > 0 atau semakin mendekati 1 maka
memiliki nilai observasi yang baik, sedangkan jika nilai dari Q-Square < 0 maka dapat

dikatakan bahwa nilai observasi tersebut tidak baik. Nilai Q-Square lebih besar dari 0
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dapat menunjukan bahwa model tersebut mempunyai nilai yang predictive revelance
(Hair et al. 2011).
3. Uji Hipotesis

Pada penelitian ini, uji hipotesis dapat dilakukan dengan melihat t statistik dan p-
value untuk mengetahui seberapa tinggi efek dan pengaruh yang ada pada variabel
independen (bebas) secara pasrisal terhadap variabel dependen (terikat). Pengujian
hipotesis dilakukan dengan menggunakan T-value dan P-value. Apabila T-value > 1,96
maka dapat dikatakan signifikan, tetapi jika nilai dari T-value < 1,96 maka dianggap
tidak signifikan. Sedangkan untuk nilai P-value yang diperoleh adalah > 5% (a = 0,05)
dapat dikatakan tidak signifikan, apabila nilai P-value < 5% (o = 0,05), maka dikatakan
signifikan. Dengan begitu, hasil pengujian dapat dikatakan memiliki pengaruh jika

model pengukurannya signfikan.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pada bab IV ini akan menjelaskan tentang beberapa hal yang berhubungan
dengan hasil pengolahan data juga pembahasannya. Hasil yang diperoleh dari jawaban
responden akan dijadikan sebagai sumber informasi dalam menjawab permasalahan
yang telah dijelaskan sebelumnya. Beberapa hal yang akan dibahas nantinya antara lain
adalah karakteristik responden, hasil pengujian outer model dan hasil pengujian inner
model dengan menggunakan aplikasi SmartPLS. Hasil dari pengolahan data akan
digunakan sebagai dasar untuk menerima atau menolak hipotesis penelitian.

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

Dari hasil panelitian yang dilakukan terhadap 150 responden, maka dapat
dideskripsikan karakterisik responden sebagai berikut:
4.1.1 Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakterostik responden
berdasarkan jenis kelamin pada tabel 4.1 dibawah ini:

Tabel 4. 1 Responden Menurut Jenis Kelamin

Kategori Jumlah Persentase
Laki - Laki 24 16.0
Perempuan 126 84.0

Total 150 100.0

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
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Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah mayoritas dengan jenis kelamin Permpuan yang berjumlah 126
orang atau memiliki persentase 84%.

4.1.2 Usia Responden

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden

berdasarkan usia pada tabel 4.2 di bawah ini:

Tabel 4. 2 Responden Menurut Usia

Kategori Jumlah Persentase
15 - 20 Tahun 8 5.3
21 - 25 Tahun 135 90.0
25 - 30 Tahun 7 4.7
Total 150 100.0

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah mayoritas dengan usia berkisar antara 21 — 25 Tahun yang
berjumlah 135 orang atau memiliki persentase 90%.

4.1.3 Domisili
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden

berdasarkan Domisili pada tabel 4.3 di bawabh ini:

Tabel 4. 3 Responden Menurut Domisili

Kategori

Jumlah

Persentase

Sleman

66

44.0
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Kulon Progo 6 4.0
Bantul 20 13.3
Gunung Kidul 2 1.3
Kota Yogyakarta 56 37.3
Total 150 100.0

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah mayoritas berdomisili di Sleman yang berjumlah 66 orang atau
memiliki persentase 44%.

4.1.4 Pendidikan Terakhir

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden

berdasarkan pendidikan terakhir pada tabel 4.4 di bawabh ini:

Tabel 4. 4 Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Kategori Jumlah Persentase
SD/SMP/SMA 88 58.7
Diploma/S1/S2/S3 Sederajat 62 41.3
Total 150 100.0

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan Tabel 4.4 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah mayoritas dengan pendidikan terakhir SD/SMP/SMA vyang

berjumlah 88 orang atau memiliki persentase 58,7%.
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4.1.5 Pekerjaan Saat Ini
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden
berdasarkan Pekerjaan pada tabel 4.5 di bawah ini:

Tabel 4. 5 Responden Menurut Pekerjaan

Kategori Jumlah Persentase
Pelajar/Mahasiswa/i 107 71.3
Wiraswasta 8 5.3
Swasta 23 15.3
Belum Bekerja 12 8.0
Total 150 100.0

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan Tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah mayoritas dengan pekerjaan Pelajar/Mahasiswa/i yang berjumlah
107 orang atau memiliki persentase 71,3%.

4.1.6 Pengeluaran Per Bulan
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden
berdasarkan pengeluaran per bulan pada tabel 4.6 di bawah ini:

Tabel 4. 6 Responden Menurut Pengeluaran Per Bulan

Kategori Jumlah Persentase
< Rp. 1.000.000 51 34.0
Rp. 1.000.000 - Rp. 3.000.000 79 52.7
> Rp. 3.000.000 20 13.3
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Total 150 100.0

Sumber : Data Primer Diolah (2022)
Berdasarkan Tabel 4.6 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah mayoritas memiliki pengeluaran per bulan sebanyak Rp.
1.000.000 — Rp. 3.000.000 yang berjumlah 79 orang atau memiliki persentase 52,7%.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel

Tujuan analisis deskriptif dalam penelitian adalah untuk mengetahui jawaban
setiap item pada variabel/indikator yang digunakan dalam kuesioner. Berdasarkan data
yang diperoleh dari kuesioner, tanggapan responden dikumpulkan dan dianalisis untuk
mendapatkan jawaban deskriptif dari setiap variabel yang digunakan dalam penelitian.
Variabel dalam penelitian ini menggunakan Kriteria indikator skala lima poin Likert.
Dimana skor tertinggi adalah 5 poin dan skor terendah adalah 1 poin. Nilai interval dari

masing-masing variabel dalam penelitian dapat dihitung sebagai berikut:

nilai tertinggi — nilai terendah  5-1
Interval = = =038
jumlah kelas 5

Selanjutnya, penentuan Kkriteria penilaian setiap variabel yang dapat ditunjukkan
pada tabel 4.7 antara lain sebagai berikut:

Tabel 4. 7 Kriteria Penilaian Responden

Celebrity ) Kepercayaan ) .
Interval Citra Merek Niat Beli
Endorsement Merek
Sangat Tidak Sangat Tidak Sangat Tidak Sangat Tidak
1.00-1.80 . . .
Baik Wajar Percaya Berniat
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1.81-2.60 Tidak Baik Tidak Wajar Tidak Percaya Tidak Berniat
2.61-3.40 Cukup Baik Cukup Wajar Cukup Percaya Cukup Berniat
3.41-4.20 Baik Wajar Percaya Berniat

4.21-5.00 Sangat Baik Sangat Wajar Sangat Percaya Sangat Berniat

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Celebrity Endorsement

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Celebrity Endorsement

Indikator Rata-rata Keterangan

CE memiliki daya tarik tersendiri yang dapat
menarik perhatian saya terhadap produk yang 4.21 Sangat Baik
diiklankan
CE dapat dipercaya dalam menyampaikan iklan
dan dapat menyakinkan bahwa produk scarlett 4.12 Baik
whitening memiliki kualitas yang baik
CE memiliki keterampilan dan keahlian dalam
membintangi iklan produk scarlett whitening 4.20 Baik
yang dapat menarik perhatian saya

Rata- rata Total 4.17 Baik

Berdasarkan data pada tabel 4.8, dapat diketahui bahwa data dari keseluruhan 150

responden menunjukan bahwa rata-rata penilaian dari Celebrity Endorsement adalah

sebesar 4.17 dan termasuk pada kriteria baik. Indikator dengan nilai tertinggi memiliki

nilai 4.21 yang terdapat pada indikator pertama yaitu “CE memiliki daya tarik

tersendiri yang dapat menarik perhatian saya terhadap produk yang diiklankan”.

Sedangkan untuk nilai dengan indikator terendah tedapat pada indikator kedua yaitu
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“CE dapat dipercaya dalam menyampaikan iklan dan dapat menyakinkan bahwa

produk scarlett whitening memiliki kualitas yang baik” dengan bobot nilai 4.12.

4.2.2 Analisis Desktiptif VVariabel Citra Merek

Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif VVariabel Citra Merek

Indikator Rata-rata Keterangan
Merek scarlett whitening merupakan produk ]
) 3.58 Wajar
yang selalu ada dibenak saya
Menurut saya, scarlett whitening memiliki nilai _
B B ) ) 3.81 Wajar
yang tinggi dibandingkan merek lainnya
Scarlett whitening memiliki citra produk yang _
) 4.15 Wajar
baik
Scarlett whitening memiliki produk dengan
keunikan tersendiri dibandingkan dengan merek 4.00 Wajar
lainnya
Rata- rata Total 3,88 Wajar

Berdasarkan data pada tabel 4.9, dapat diketahui bahwa data dari keseluruhan 150
responden menunjukan bahwa rata-rata penilaian dari Citra Merek adalah sebesar 3.88
dan termasuk pada kriteria wajar pada semua indikator. Indikator dengan nilai tertinggi
memiliki nilai 4.15 yang terdapat pada indikator ketiga yaitu “Scarlett whitening
memiliki citra produk yang baik”. Sedangkan untuk nilai dengan indikator terendah
tedapat pada indikator pertama yaitu “Merek scarlett whitening merupakan produk

yang selalu ada dibenak saya” dengan bobot nilai” 3.58.
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4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek

Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek

Indikator Rata-rata Keterangan

Scarlett whitening merupakan produk kecantikan
yang selalu menepati janjinya dalam memenuhi 3.75 Percaya
harapan saya
Scarlett whitening selalu konsisten dengan
tindakan dan ucapannya dalam memproduksi
produk kecantikan dengan kualitas yang baik dan 389 Percaya
hasil yang memuaskan
Scarlett whitening merupakan produk yang selalu
memikirkan kepentingan para konsumen untuk 411 Percaya
memiliki tubuh dan kulit yang cantik secara fisik

Rata-rata Total 3.85 Percaya

Berdasarkan data pada tabel 4.10, dapat diketahui bahwa data dari keseluruhan

150 responden menunjukan bahwa rata-rata penilaian dari Kepercayaan Merek adalah

sebesar 3.85 dan termasuk pada kriteria percaya pada semua indikator. Indikator

dengan nilai tertinggi memiliki nilai 4.11 yang terdapat pada indikator ketiga yaitu

“Scarlett whitening merupakan produk yang selalu memikirkan kepentingan para
konsumen untuk memiliki tubuh dan kulit yang cantik secara fisik”. Sedangkan untuk

nilai dengan indikator terendah tedapat pada indikator pertama yaitu “Scarlett

whitening merupakan produk kecantikan yang selalu menepati janjinya dalam

memenuhi harapan saya” 3.75.
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4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli

Tabel 4. 11 Analisis Deskriptif VVariabel Niat Beli

Indikator Rata-rata Keterangan
Saya memiliki Kketertarikan dalam mencari
informasi tentang produk kecantikan scarlett 3.94 Berniat
whitening
Saya akan mempertimbangkan untuk membeli _
o 3.91 Berniat
produk scarlett whitening
Saya memiliki keinginan untuk mengenal produk _
N . ) 3.86 Berniat
scarlett whitening lebih dalam
Saya tertarik untuk mencoba produk scarlett )
o 4.14 Berniat
whitening
Saya memiliki keinginan yang kuat untuk
Y o : -y -g 4.03 Berniat
memiliki produk scarlett whitening
Rata-rata Total 3.97 Berniat

Berdasarkan data pada tabel 4.11, dapat diketahui bahwa data dari keseluruhan
150 responden menunjukan bahwa rata-rata penilaian dari Niat Beli adalah sebesar
3.97 dan termasuk pada kriteria berniat pada semua indikator. Indikator dengan nilai
tertinggi memiliki nilai 4.14 yang terdapat pada indikator keempat yaitu “Saya tertarik
untuk mencoba produk scarlett whitening”. Sedangkan untuk nilai dengan indikator

terendah tedapat pada indikator ketiga yaitu “Saya memiliki keinginan untuk mengenal

produk scalett whitening lebih dalam™ 3.86.

46




4.3 Analisis Statistik

4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukurannya diuji dengan beberapa indicator antara lain:
Validitas Konvergen, Validitas Diskriminan, dan Reliabilitas. Adapun model

pengukuran dihitung dengan menggunakan PLS Algorithm.

4.3.1.1 Validitas Konvergen

Suatu indikator dikatakan valid apabila loading factor suatu indicator bernilai
positif dan lebih besar dari > 0,7. Nilai loading factor menunjukkan bobot dari setiap
indikator/item sebagai pengukur dari masing-masing variabel. Indikator dengan
loading factor besar menunjukkan bahwa indikator tersebut sebagai pengukur variabel

yang terkuat (dominan). Berikut dapat dilihat nilai loading factor pada Tabel 4.12

dibawah ini:
Tabel 4. 12 Uji Validitas Konvergen
Variabel Indikator | Loading Factor Keterangan
X1.1 0.843 Valid
Celebrity :
X1.2 0.869 Valid
Endorsement
X1.3 0.847 Valid
X2.1 0.811 Valid
X2.2 0.855 Valid
Citra Merek
X2.3 0.809 Valid
X2.4 0.884 Valid
Y21 0.824 Valid
Niat Beli
Y2.2 0.838 Valid
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Y2.3 0.873 Valid

Y2.4 0.843 Valid

Y25 0.878 Valid

Z1 0.900 Valid

Kepercayaan Merek Z2 0.891 Valid
Z3 0.902 Valid

Sumber: Olah Data (2022)

Berdasarkan table 4.12 Diatas diketahui bahwa nilai loading factor yang
dihasilkan masing-masing indikator lebih dari 0,7. Dengan demikian indikator-
indikator tersebut dinyatakan valid sebagai pengukur variabel latennya.
4.3.1.2 Validitas Diskriminan

Validitas Diskriminan digunakan untuk menguji validitas suatu model.
Discriminant validity dilihat melalui nilai cross loading yang menunjukkan besarnya
korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari konstruk lainnya.
Standar nilai yang digunakan untuk cross loading yaitu harus lebih besar dari 7 atau
dengan membandingkan nilai square root of average variance extracted (AVE) setiap
konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model. Jika
nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar dari pada nilai korelasi antara konstruk
dengan konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant

validity yang baik.

Tabel 4. 13 Nilai Fornell-Larcker Criterion
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Variabdl | eocorsement | Werok | Worek | NeCbel

CE:rildegrrst?r/nent 0.853

Citra Merek 0.626 0.841

Kepercayaan Merek 0.593 0.774 0.898

Niat beli 0.668 0.780 0.737 0.851

Tabel 4. 14 Nilai Cross Loading
Variabel Celebrity Citra | Kepercayaan | Niat
Endorsement | Merek Merek beli

X11 0.843 0.518 0.557 0.564
X1.2 0.869 0.529 0.499 0.586
X1.3 0.847 0.557 0.459 0.561
X2.1 0.558 0.811 0.597 0.682
X2.2 0.485 0.855 0.660 0.693
X2.3 0.517 0.809 0.649 0.576
X2.4 0.547 0.884 0.696 0.669
Y21 0.556 0.638 0.587 0.824
Y2.2 0.612 0.643 0.650 0.838
Y2.3 0.551 0.672 0.644 0.873
Y24 0.573 0.686 0.613 0.843
Y25 0.553 0.680 0.640 0.878
Z1 0.516 0.707 0.900 0.709
Z2 0.518 0.643 0.891 0.609
Z3 0.561 0.731 0.902 0.662

Sumber: Data primer diolah (2022)
Berdasarkan pada tabel 4.13 dan 4.14, nilai cross loading pada masing — masing

item memiliki nilai >0.70, dan juga pada masing — masing item memiliki nilai paling
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besar saat dihubungkan dengan variabel latennya dibandingkan dengan ketika
dihubungkan dengan variabel laten lain. Hal ini menunjukan bahwa setiap variabel
manifest dalam penelitian ini telah tepat menjelaskan variabel latennya dan
membuktikan bahwa descriminant validity seluruh item valid.

4.3.1.2 Uji Reliabilitas

Realibilitas pada PLS menggunakan nilai Cronbach alpha dan Composite
reliability. Dinyatakan reliabel jika nilai Composite reliability diatas 0,7 dan nilai
cronbach’s alpha disarankan diatas 0,6. Berikut nilai Cronbach alpha dan Composite

reliability pada tabel 4.15 Di bawabh ini:

Tabel 4. 15 Uji Reliabilitas

Cronbach's Reliabilitas | Rata-rata Varians
Variabel rho_A
Alpha Komposit Diekstrak (AVE)
Celebrity Endorsement 0.813 0.813 0.889 0.728
Citra Merek 0.861 0.863 0.906 0.707
Kepercayaan Merek 0.880 0.883 0.926 0.806
Niat beli 0.905 0.905 0.929 0.725

Berdasarkan tabel 4.15 di atas, dapat diketahui bahwa nilai composite reliability
semua variabel penelitian > 0,7 dan Cronbach Alpha > 0,6 . Hasil ini menunjukkan
bahwa masing- masing variabel telah memenuhi composite realibility dan cronbach

alpha sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat

50



realibilitas yang tinggi. Sehingga dapat dilakukan analisis selanjutnya dengan

memeriksa goodness of fit model dengan mengevaluasi inner model.

4.3.2 Model Struktural (Inner Model)

Setelah melakukan uji outer model maka langkah selanjutnya dengan
melakukan uji inner model. Pengujian inner model atau model structural dilakukan
untuk melihat hubungan antara konstruk, nilai signifikansi dan R-square dari model

penelitian.

0177 0.249

—
0.824 ¥22
—0.838
0626 Z2 A ¥ —0.873—p ¥2.3
~0.843
0878 V2.4

0.811

*—0.855 ]

4—0.800—
0.884

K24 Citra Merek

Gambar 4. 1 Model Struktural

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Evaluasi model struktural PLS diawali dengan melihat R-square setiap variable
laten dependen. Tabel 4.16 merupakan hasil perkiraan R-square dengan menggunakan

PLS.
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Tabel 4. 16 Hasil Pengujian Goodness of Fit

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Citra Merek 0.392 0.388
Kepercayaan Merek 0.618 0.613
Niat beli 0.689 0.682

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan tabel 4.16 diatas menunjukkan nilai adjusted R-Square dari variabel
Citra Merek sebesar 0,388, nilai tersebut artinya bahwa variabel Citra Merek dapat
dijelaskan dengan variabel Celebrity Endorsement sebesar 38,8% dan sisanya 61,2%
dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

Berdasarkan tabel 4.16 diatas menunjukkan nilai adjusted R-Square dari variabel
Kepercayaan Merek sebesar 0,613, nilai tersebut artinya bahwa variabel Kepercayaan
Merek dapat dijelaskan dengan variabel Celebrity Endorsement dan Citra Merek sebesar
61,3% dan sisanya 38,7% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam
penelitian ini.

Berdasarkan tabel 4.16 diatas menunjukkan nilai adjusted R-Square dari Niat
Beli sebesar 0,682, nilai tersebut artinya bahwa variabel Niat Beli dapat dijelaskan
dengan variabel Celebrity Endorsement, Citra Merek dan Kepercayaan Merek sebesar
68,2% dan sisanya 31,8% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam
penelitian ini.
4.3.2.1 Predictive Relevance (Q Square)

Predictive relevance merupakan suatu uji yang dilakukan dalam menunjukkan

seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan dengan menggunakan
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prosedur blindfolding dengan melihat pada nilai Q square. Jika nilai Q square > 0
maka dapat dikatakan memiliki nilai observasi yang baik, sedangkan jika nilai Q
square < 0 maka dapat dinyatakan nilai observasi tidak baik. Q-Square predictive
relevance untuk model struktural, megukur seberapa baik nilai onservasi dihasilkan

oleh model dan juga estimasi parameternya.

X1
X1.2

x13

Gambar 4. 2 Predictive Relevance (Q Square)

Berdasarkan Gambar diatas maka dapat disimpulkan pada tabel dibawah ini :

Tabel 4. 17 Predictive Relevance

Variabel Q? (=1-SSE/SSO) Keterangan
Citra Merek 0.273 'V!e“f“'"" nilai
predictive relevance
Kepercayaan Merek 0.490 Mem'l'k' nilai
predictive relevance
Niat beli 0.489 Memiliki nilai
predictive relevance

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Q

square pada variabel dependen > 0. Dengan melihat pada nilai tersebut, maka dapat
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disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki nilai observasi yang baik/bagus karena

nilai Q square > 0 (nol).

4.4 Hasil Pengujian Hipotesis

Pengujian model hubungan struktural adalah untuk menjelaskan hubungan antara
variabel-variabel dalam penelitian. Pengujian model struktural dilakukan melalui uji
menggunakan software PLS. Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis secara
langsung adalah output gambar maupun nilai yang terdapat pada output path
coefficients. Dasar yang digunakan untuk menguji hipotesis secara langsung adalah
jika p value < 0,05 (significance level= 5%), maka dinyatakan adanya pengaruh
signifikan variabel eksogen terhadap variabel endogen. Berikut penjelasan secara

lengkap mengenai pengujian hipotesis:
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Gambar 4. 3 Pengujian Hipotesis

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan gambar pengujian hipotesis diatas, maka dapat diketahui bahwa:

1.

3.

4.

Variabel Celebrity endorsement memiliki pengaruh terhadap variabel Niat beli
karena memiliki nilai t-statistic sebesar 3.299 lebih dari nilai t-tabel 1,960.
Variabel Celebrity Endorsement memiliki pengaruh terhadap variabel
Kepercayaan Merek karena memiliki nilai t-statistic sebesar 2.258 lebih dari nilai
t-tabel 1,960.

Variabel Celebrity Endorsement memiliki pengaruh t-statistic terhadap variabel
Citra Merek karena memiliki nilai t-statistic sebesar 10.471 lebih dari nilai t-tabel
1,960

Variabel Citra Merek memiliki pengaruh t-statistic terhadap variabeel Niat Beli

karena memiliki nilai t-statistic sebesar 3.580 lebih dari nilai t-tabel 1,960
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5. Variabel Citra Merek memiliki pengaruh t-statistic terhadap variabel Kepercayaan

Merek karena memiliki nilai t-statitic sebesar 9.348 lebih dari nilai t-tabel 1,960.

6. Variabel Kepercayaan Merek memiliki pengaruh t-statistic terhadap variabel Niat

Beli karena memiliki nilai t-statistic sebesar 2.850 lebih dari nilai t-tabel 1,960.

Tabel 4. 18 Pengujian Hipotesis

Total Effects (Mean, STDEV, T-Values, P-Values)

Rata-rata Standar N .
Variabel ii;r FSI) Sampel Deviasi glsstﬁ)'sél\l; |()| P Values
(M) (STDEV)

g:l'ieb”ty Enagrsement -> Niat 0.249 0.248 0.075 3.299 0.001
Celebrity Endgrsgmeny-> 0177 | 0178 0.079 2.258 0.024
Kepercayaan Merek

Celebrity Endorsement > Citra | 65 | 0,624 0.060 10471 0.000
Merek

Citra Merek -> Niat beli 0.419 0.424 0.117 3.580 0.000
Citra Merek -> Kepercayaan 0663 | 0.661 0.071 9.348 0.000
Merek

Kepercayaan Merek -> Niat beli 0.265 0.261 0.093 2.850 0.005

Sumber: Hasil Output SmartPLS (2022)

Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang dihipotesiskan

dilakukan dengan menggunakan simulasi. Dalam hal ini dilakukan dengan metode

bootsrapping terhadap sampel. Pengujian pada tabel 4.18 menunujukan bahwa seluruh

hubungan antara hipotesis menunjukan hasil yang signifikan. Dimana diketahui bahwa H1

menunjukan nilai T-statistic 3.299 atau p-value dengan nilai 0,001 atau dibawah < 0,05,

selanjutnya H2 menunjukan nilai T-statistic 2.258 dengan p-value 0,024, H3 menunjukan

nilai T-statistic 10.471 dengan p-value 0,000, H4 memiliki nilai T-statistic 3.580 dengan

nilai p-value 0,000, H5 menunjukan nilai 9.348 atau p-value 0,000, H6 menunjukan nilai
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T-statistic atau p-value 0,005 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa hamper seluruh

hipotesis didukung.

4.5 Pembahasan dan Implikasi
45.1 Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Niat Beli.

Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Celebrity Endorsement
terhadap Niat Beli menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,249 nilai p- values sebesar
0,001 dan t-statistik sebesar 3.299. Nilai p-values 0,001 kurang dari 0,05 dan nilai t-
statistik sebesar 3.299 lebih dari dari t-tabel 1.960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
Celebrity Endorsement berpengaruh terhadap Niat Beli. Sehingga hipotesis yang
menyebutkan Celebrity Endorsement Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Niat
Beli diterima.

Perkembangan teknologi saat ini semakin meningkat membuat segala hal dapat
dilakukan melalui internet. Berbelanja online dinilai lebih efisien dibandingkan
pembelian secara langsung karena berbelanja online dapat dilakukan dimana saja dan
tanpa waktu yang tidak terbatas. Hal ini menimbulkan peningkatan penggunaan internet
di Indonesia sangat tinggi yang menyebabkan persaingan usaha yang semakin ketat.
Media sosial merupakan salah satu platform yang sangat penting digunakan dalam
melakukan promosi (Ervina, 2018).

Salah satu cara yang digunakan oleh Scarlett Whitening untuk memperkenalkan
produknya adalah dengan menggunakan selebriti sebagai bintang iklan dalam

memasarkan produknya. Setiap selebriti tentunya memiliki penggemar sendiri yang
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sering disebut sebagai penggemar loyal. Penggemar loyal akan mengikuti semua yang
dilakukan atau digunakan oleh idola mereka, sehingga pengaruh selebriti tersebut akan
berpengaruh positif terhadap kemungkinan munculnya niat untuk membeli produk yang
ditawarkan. Adanya celebrity endorsement, selain dapat memberikan informasi dan
rekomendasi produk Scarlett Whitening, juga sangat memudahkan pengguna media
sosial yang telah mengikuti salah satu selebriti endorsment produk Scarlett Whitening
dalam menentukan minat beli maupun penawaran harga yang terbaik (Setyaningsih &
Sugiyanto, 2021). Oleh karena itu, Scarlett Whitening harus dengan cermat dalam
memilih selebriti yang tepat ketika mengiklankan produknya baik dari kepopulerannya
juga pengetahuannya dalam produk yang diiklankan, karena dengan begitu pesan yang
nantinya disampaikan oleh selebriti dapat dimengerti oleh konsumen dan membantu
konsumen dalam mengetahui produk Scarlett Whitening. Maka dapat diartikan bahwa
celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli produk oleh konsumen.
Dimana semakin konsumen mengakui kualitas celebrity endorsement, maka minat beli
akan semakin meningkat.

Sejalan dengan Setyaningsih & Sugiyanto (2021) yang menyimpulkan dalam
penelitiannya bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli
produk.

4.5.2 Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Kepercayaan Merek.

Hasil pengujian hipotesis kedua yakni Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap

Kepercayaan Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,177 nilai p- values sebesar

0,024 dan t-statistik sebesar 2.258. Nilai p-values 0,024 kurang dari 0,05 dan nilai t-
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statistik sebesar 2.258 lebih dari dari t-tabel 1.960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
Celebrity Endorsement berpengaruh terhadap Kepercayaan Merek. Sehingga hipotesis
yang menyebutkan Celebrity Endorsement Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Kepercayaan Merek diterima.

Pengguna media sosial di Indonesia sebagian besar adalah perempuan, sehingga
produk kecantikan merupakan salah satu produk yang banyak ditawarkan melalui media
sosial. Banyaknya pilihan varian dan merek produk kecantikan yang beredar terkadang
dapat membuat konsumen bingung dalam menentukan pilihan merek apa yang tepat
untuk mereka gunakan. Kepercayaan konsumen terhadap suatu merek yang ditawarkan
adalah dambaan semua perusahaan, sebab merek yang dipercaya oleh konsumen akan
memudahkan perusahaan dalam memenangkan persaingan pasar, karena konsumen yang
memiliki kepercayaaan terhadap suatu merek menjadikan konsumen yakin untuk
membeli produk tanpa adanya keraguan (Feny & Sutedjo, 2019).

Celebrity endorsement yang dilakukan Scarlett Whitening memiliki peran yang
sangat penting dalam memberikan pengenalan produk dan informasi mengenai produk
yang ditawarkan. Karena konsumen yang mengikuti akun media sosial selebriti yang
memiliki popularitas tinggi, biasanya akan terpengaruh produk yang disampaikannya,
dan akhirnya menumbuhkan kepercayaan merek Scarlett Whitening itu sendiri,
dibandingkan dengan merek yang tidak menggunakan jasa celebrity endorsement, oleh
karena itu diperlukan celebrity endorsement yang baik untuk memperkenalkan dan
memberikan informasi merek produk Scarlett Whitening sehingga dapat menimbulkan

kepercayaan terhadapnya. Kepercayaan konsumen terhadap seorang selebriti dapat
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mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek produk Scarlett Whitening. Maka
dapat dikatakan bahwa, Celebrity endorsement memiliki pengaruh yang positif terhadap
kepercayaan konsumen produk kecantikan sehingga memunculkan niat untuk membeli
produk tersebut (Natalia et al. 2021).

Sejalan dengan penelitian Natalia et al. (2021) yang menyimpulkan bahwa
celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek suatu produk.

4.5.3 Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Citra Merek.

Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap
Citra Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,626 nilai p- values sebesar 0,000
dan t-statistik sebesar 10.471. Nilai p-values 0,000 kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik
sebesar 10.471 lebih dari dari t-tabel 1.960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Celebrity
Endorsement berpengaruh terhadap Citra Merek. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
Celebrity Endorsement Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Citra Merek
diterima.

Ketatnya persaingan dan tingginya permintaan konsumen terhadap produk
kecantikan saat ini menuntut perusahaan untuk selalu inovatif dalam menciptakan produk
baru untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang semakin banyak. Banyaknya produk
baru yang terus bermunculan, sehingga konsumen harus lebih berhati-hati dalam
memilih produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, sangat penting bagi pelaku bisnis
untuk menjaga citra merek produknya agar konsumen tidak meninggalkan dan memilih
produk lain. Dimana para calon konsumen akan membeli produk tersebut karena citra

merek dari produk (Roshan & Sudiksa, 2019).
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Untuk memperkuat citra positif produk, perusahaan menggunakan celebrity
endorsement untuk memperkenalkan atau mempromosikan produk mereka. Dukungan
selebriti merupakan dorongan yang signifikan bagi citra merek perusahaan. Oleh karena
itu, Scarlett Whitening bersedia membayar selebriti dengan harga lebih karena memiliki
popularitas yang cukup tinggi untuk memperkenalkan produk mereka. Scarlett whitening
harus memilih selebriti yang tepat untuk memberikan dukungan pada merek produk
mereka juga menarik perhatian terhadap komunikasi pemasaran perusahaan dengan cara
memperkuat citra merek yang dapat meningkatkan penjualan dan merangsang konsumen
untuk mendukung produk mereka (Natalia et al. 2021).

Hal ini sejalan dengan Roshan & Sudiksa (2019) yang dalam penelitiannya
menyimpulkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap citra merek.

4.5.4 Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Beli.

Hasil pengujian hipotesis keempat yakni Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,419 nilai p- values sebesar 0,000 dan t-statistik
sebesar 3.580. Nilai p-values 0,000 kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik sebesar 3.580
lebih dari dari t-tabel 1.960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh
terhadap Niat Beli. Sehingga hipotesis yang menyebutkan Citra Merek Berpengaruh
Positif dan Signifikan Terhadap Niat Beli diterima.

Konsumen akan lebih bersedia untuk memilih produk dengan citra merek yang
positif. Oleh karena itu, sangat penting bagi pelaku usaha untuk menjaga citra merek
yang baik dari produknya dibenak konsumen. Munculnya niat beli suatu produk pada

calon konsumen disebabkan oleh pengaruh dari produk itu sendiri (Roshan & Sudiksa,
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2019). Citra merek menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memilih produk
kecantikan yang tepat untuk dirinya. Citra merek yang dimiliki produk Scarlett
Whitening memiliki ciri khas yang dapat membedakan produknya dengan produk sejenis
lainnya. Untuk memunculkan niat pembelian suatu produk, konsumen akan mencari
produk yang diminati, terlepas dari apakah produk tersebut memiliki kualitas dan citra
baik atau tidak. Produk Scarlett Whitening menggunakan media sosial yang berkembang
secara pesat untuk mengenalkan dan memperkuat citra merek produk mereka kepada
konsumen, sehingga dapat memenangkan persaingan dengan produsen produk serupa
lainnya. Citra merek yang baik maka akan menguntungkan perusahaan. Oleh karena itu,
jika konsumen mengetahui bahwa citra merek suatu produk positif maka konsumen akan
tertarik membeli produk tersebut sesuai dengan kebutuhannya (Ahmad et al. 2020). Citra
merek produk yang positif akan berdampak pada peningkatan keinginan untuk membeli
produk tersebut.

Sejalan dengan Ahmad et al. (2020) citra merek berpengaruh positif terhadap niat
beli konsumen. Semakin baik citra merek maka semakin banyak konsumen yang akan
membeli produk tersebut.

45.5 Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepercayaan Merek.

Hasil pengujian hipotesis kelima yakni Pengaruh Citra Merek terhadap
Kepercayaan Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,663 nilai p- values sebesar
0,000 dan t-statistik sebesar 9.348. Nilai p-values 0,000 kurang dari 0,05 dan nilai t-
statistik sebesar 9.348 lebih dari dari t-tabel 1.960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa

Citra Merek berpengaruh terhadap Kepercayaan Merek. Sehingga hipotesis yang
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menyebutkan Citra Merek Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Kepercayaan
Merek diterima.

Citra merek adalah bagaimana konsumen memandang dan merasakan tentang suatu
produk tertentu. Bagaimana perasaan konsumen tentang citra merek dapat memengaruhi
kepercayaan merek terhadap sesuatu. Kemauan konsumen bersedia mempercayai suatu
merek untuk menanggung segala resikonya karena ada harapan bahwa merek tersebut
dapat memberikan hasil positif (Tamindael & Ruslim, 2021). Sebelum memutuskan untuk
memercayai suatu merek, manusia akan sering menggunakan akal sehat untuk mencari
informasi yang tersedia untuk meminimalkan konskuensi dari penggunaan produk

Citra merek yang kuat akan menumbukan kepercayaan konsumen untuk
mengunakan produk Scarlett Whitening tanpa ragu-ragu. Kepercayaan konsumen yang
kuat terhadap suatu produk akan membuat konsumen selalu mengandalkan kemampuan
suatu merek sesuai dengan fungsi dari merek tersebut (Feny & Sutedjo, 2019). Dengan
Scarlett Whitening memiliki citra merek yang baik dimata konsumen, maka konsumen
akan memiliki kepercayaan terhadap kualitas produk mereka, sebab konsumen akan
memiliki ekspektasi yang tinggi terhadap produk dengan citra merek yang baik dan kuat.
Oleh karena itu, citra merek yang kuat merupakan idaman dari setiap pelaku bisnis salah
staunya produk Scarlett Whitening karena berguna dalam meraih kepercayaan konsumen
sehingga dapat memenangkan persaingan dengan produk sejenis lainnya di pasar.

Sejalan dengan penelitian Tamindael & Ruslim (2021) yang menyimpulkan bahwa

citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.
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45.6 Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Niat Beli.

Hasil pengujian hipotesis keenam yakni Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap
Niat Beli menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,265 nilai p- values sebesar 0,005 dan
t-statistik sebesar 2.850. Nilai p-values 0,005 kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik sebesar
2.850 lebih dari dari t-tabel 1.960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kepercayaan Merek
berpengaruh terhadap Niat Beli. Sehingga hipotesis yang menyebutkan Kepercayaan
Merek Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Niat Beli diterima.

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek produk kecantikan yang kuat akan
membuat konsumen selalu mengandalkan merek tersebut untuk mendukung
penampilannya setiap hari. Kepercayaan konsumen terhadap suatu merek dapat dibangun
melalui pengalaman positif dengan suatu produk. Penting bagi produsen untuk menjaga
kepercayaan dan menjaga kualitas produknya agar tidak menurun, sehingga semakin
meningkatkan niat konsumen untuk terus membeli produk mereka. Kepercayaan merek
merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi minat beli (Feny & Sutedjo,
2019).

Popularitas dan perkembangan teknologi komunikasi yang semakin meningkat
akhir-akhir ini dapat mendukung produk Scarlett Whitening dalam upaya menjaga
kepercayaan konsumen. Banyaknya iklan-iklan promosi produk Scarlett Whitening yang
direkomendasikan oleh pengguna sebelumnya akan meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap produk kecantikan yang mereka tawarkan. Karena kepercayaan merek
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Maka Scarlett

Whitening, mempertahankan konsumen dengan menjaga kepercayaan konsumen dan
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kualitas produk, sehingga kepercayaan dapat menjadi pondasi dalam sebuah bisnis (Dewi
& Yulianthini, 2021)
Sejalan dengan Feny & Sutedjo (2019) yang menyimpulkan bahwa kepercayaan

merek berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil yang didapat diambil dari penelitian ini dapat ditunjukkan sebagai

berikut:
1. Pada analisis deskriptif, dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian tertinggi
pada indikator variabel Celebrity Endorsement adalah indikator CE_1 dengan
pernyataan CE memiliki daya tarik tersendiri yang dapat menarik perhatian saya
terhadap produk yang diiklankan, sementara nilai rata-rata pada penilaian terendah
ada di indikator CE_2 dengan pernyataan CE dapat dipercaya dalam menyampaikan
iklan dan dapat menyakinkan bahwa produk scarlett whitening memiliki kualitas
yang baik. Sementara itu, pada rata-rata penilaian indikator Citra Merek terdapat
indikator dengan nilai tertinggi yaitu pada indikator CM_3 dengan pernyataan
Scarlett whitening memiliki citra produk yang baik, selain itu rata-rata penilaian
terendah ada di indikator CM_1 dengan pernyataan merek Scarlett whitening
merupakan produk yang selalu ada dibenak saya. Selanjutnya, pada variabel
Kepercayaan Merek terdapat indikator dengan nilai tertinggi pada indikator KM _3
dengan pernyataan scarlett whitening merupakan produk yang selalu memikirkan
kepentingan para konsumen untuk memiliki tubuh dan kulit yang cantik secara fisik.
Selain itu indikator terendah pada variabel Kepercayaan Merek ada pada indikator
KM_1 dengan pernyataan Scarlett whitening merupakan produk kecantikan yang

selalu menepati janjinya dalam memenuhi harapan saya. Selanjutnya yang terakhir
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yaitu pada variabel Niat beli, terdapat nilai tertinggi pada indikator NB_4 dengan
pernyataan saya tertarik untuk mencoba produk scarlett whitening, selain itu
terdapat nilai terendah pada indikator NB_3 dengan pernyataan saya memiliki
keinginan untuk mengenal produk scarlett whitening lebih dalam.

2. Selanjutnya, pada pengujian yang telah dilakukan sebelumnya dapat disimpulkan
bahwa keenam hipotesis berpengaruh positif dan signifikan. Hasil uji tersebut dapat
menunjukan bahwa semua indikator dinyatakan signfikan pada penelitian ini yaitu
celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel citra
merek, kepercayan merek dan niat beli produk kecantikan scarlett whitening. Selain
itu, Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek dan
niat beli produk kecantikan scarlett whitening dan yang terakhir, kepercayaan merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk kecantikan

Scarlett Whitening.

5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan di bab sebelumnya, penelitian ini
berikutnya dapat dijadikan masukan dan rujukan bagi perusahaan Scarlett whitening
dalam mengatur strategi pemasarannya, khususnya dalam meningkatkan kualitas
promosi celebrity endorsement pada produknya dengan mengandalkan nilai positif
baik dari tutur kata, pengetahuannya terkait skincare, dan bodycare juga caranya
dalam menyampaikan iklan produk agar nantinya konsumen merasa bahwa kualitas

dari celebrity endorsement tersebut selain dapat memberikan informasi dan
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rekomendasi juga akan membuat konsumen akan membeli dan mencoba produk
tanpa ragu-ragu, sehingga Scarlett Whitening akan memiliki citra merek yang baik
dan selalu berada dibenak konsumen. Selain itu, produk Scarlett Whitening juga
perlu menjalin hubungan yang baik dengan konsumen dengan menjaga kepercayaan
konsumen dan menjaga kualitas produk scarlett whitening. Sehingga penjualan dan
citra merek produk Scarlett Whitening akan meningkat karena telah mengoptimalkan
strategi pemasaran dalam hal promosinya melalui celebrity endorsement dan
menumbuhkan kepercayaan pada produk itu sendiri.
5.3 Keterbatasan
Berdasarkan pada analisis deskriptif yang ada di bab 4, dimana sampel dalam
penelitian ini hanya berdomisil di beberapa kabupaten di Daerah Istimewa Y ogyakarta
dan dibatasi usia responden hanya untuk generasi Z. Sehingga pada penelitian
selanjutnya diharapkan dapat menyebarkan kuesioner diberbagai kota di Indonesia.
Selain itu, dalam penelitian ini hanya menggunakan dua variabel independen yang
dapat memengaruhi variabel niat beli, sehingga kedepannya peneliti dapat
menggunakan berbagai macam variabel yang dapat membuktikan kemungkinan
adanya pengaruh terhadap variabel niat beli.
5.4 Saran
Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan hasil penelitian, maka saran yang
diajukan dalam penelitian ini adalah:
1. Berdasarkan kesimpulan diatas dengan adanya nilai terendah dari indikator

CE_2 yang mana Scarlett Whitening harus meningkatkan penyampaian
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iklannya terkait kualitas produknya, sehingga meningkatkan keyakinan
konsumen akan kualitas produk Scarlett Whitening, Kemudian pada
indikator CM_1 yang mana Scarlett Whitening harus konsisten dalam
mempromosikan produknya seperti menggunakan celebrity endorsement
dalam produk iklannya, sehingga akan menumbuhkan citra merek produk
Scarlett Whitening dibenak konsumen, pada indikator KM_1 Scarlett
Whitening harus menjaga kualitas produknya sehingga dapat menjaga
harapan dan kepercayaan konsumen terhadap produk itu sendiri.
Berikutnya, NB_3 yang mana berarti Scarlet Whitening harus
meningkatkan keunikan iklan produknya dari penggunaan celebrity
endorsement sehingga menumbuhkan keingintahuan konsumen untuk
mengenal dan mencoba membeli produk Scarlett Whitening.

Kedepannya Scarlett Whitening harus menjaga citra dan kepercayaan
konsumen terhadap merek yang mereka dirikan, agar konsumen selalu
memilih produk Scarlett Whitening untuk mendukung kegiatan sehari-hari
mereka. Maka dari itu, perusahaan perlu memiliki ikatan yang baik dengan
para konsumen agar konsumen selalu percaya dan selalu berada dibenak
konsumen sebagai produk dengan citra yang baik.

Berdasarkan pada analisis deskriptif dan analisis pengaruh total,
bahwasanya dari keempat variabel yaitu celebrity endorsement, citra merek,
kepercayaan merek dan niat beli memunjukan bahwa variabel celebrity

endorsement memiliki nilai yang lebih dominan dari variabel lainnya.
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Sehingga, sebagai produk dengan citra yang baik Scarlett Whitening harus
bijak dalam memilih selebriti yang akan mereka gunakan sebagai strategi
mereka dalam menyampaikan pesan kepada konsumen. Agar nantinya
dapat meningkatkan citra merek produk dan pesan yang disampaikan dapat
diterima baik oleh konsumen.

. Selain itu, dalam penelitian ini semua variabel yang diujikan berhasil.
Sehingga untuk penelitian kedepannya, peneliti dapat mempertimbangkan

dengan objek dan sampel penelitian yang berbeda.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Assalamu’alaikum Wr.Wb

Dengan Hormat,

Sehubung dengan penyusunan skripsi untuk memenuhi sebagian persyaratan
penyelesaian pendidikan pada Program Studi Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas Islam Indonesia sebagai bahan dari penulisan skripsi yang berjudul
“Pengaruh Celebrity Endorsement dan Citra Merek terhadap Kepercayaan
Merek dan Niat Beli pada Produk Kecantikan”. Dengan ini saya Aditha Amalia
Salsabila memohon ketersediaan Saudara/l dengan kriteria yaitu generasi Z (15 — 30
tahun) yang menggunakan produk scarlett whitening di Yogyakarta untuk mengisi
kuesioner ini sesuai dengan petunjuk pengisiiannya. Dimana tujuan dari pembagian
kuesioner ini semata-mata untuk tujuan ilmiah guna memenuhi Tugas Akhir (Skripsi).
Dengan demikian, saya berharap anda dapat memberikan jawaban sebaik-baiknya dan
sejujur-jujurnya. Setiap informasi yang anda berikan sangat berarti bagi penelitiaan ini
dan terjamin kerahasiannya.

Demikian atas perhatian dan kesedian anda menjadi partisipan dalam penelitian
ini, saya ucapkan terima kasih.
Wassalamu’alaikum Wr.Wb.

Peneliti

(Aditha Amalia Salsabila)
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ANGKET KUSIONER
BAGIAN A

Sebelum menjawab pertanyaan dalam kuesioner ini. Mohon Suadara/l untuk mengisi
identitas dikolom pertanyaan yang sudah disediakan secara benar dan jujur.
1. Nama

2. Jenis Kelamin

e Laki

e Perempuan
3. Usia

e 15-20

o 21-25

e 25-30
4. Domisil

e Sleman

e Kulon Progo

e Bantul

e Gunung Kidul

e Kota Yogyakarta
5. Pendidikan terakhir

e SD/SMP/SMA

e Diploma/S1/S2/S3 Sederajat
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6. Pekerjaan Saat Ini
e Pelajar/Mahasiswa/i
e Wiraswasta
e Swasta
e Belum Bekerja
7. Pengeluaran perbulan
e <Rp. 1.000.000
e >Rp. 1.000.000 — Rp. 3.000.000
e >Rp. 3.000.000
8. Apakah anda mengetahui produk Scarlett Whitening?
e Ya
e Tidak
9. Apakah anda pernah menggunakan produk Scarlett Whitening?
e Ya

e Tidak
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BAGIAN B
Dibawabh ini, diharapkan Saudra/l memberikan penilaian terhadap pernyataan-
pernyataan pada kolom yang tersedia dengan memilih skala 1 — 5 yang paling sesuai

berdasarkan pemilihan anda. Dengan kriteria penilaian sebagai berikut:

Berikut 5 alternatif jawaban, dengan memilih salah satu dari kelima
skala yang nantinya akan ditandai untuk menjawab pilihan
saudara/l dengan pilihan yang sesuai.

Keterangan :

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Netral (N)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

PERNYATAAN

Celebrity Endorsement STB | TB | CB

SB

CE memiliki daya tarik tersendiri yang dapat menarik
perhatian saya terhadap produk yang diiklankan

CE dapat dipercaya dalam menyampaikan iklan dan dapat
menyakinkan bahwa produk scarlett whitening memiliki

kualitas yang baik

CE memiliki keterampilan dan keahlian dalam membintangi

iklan produk scarlett whitening yang dapat menarik perhatian

saya
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Brand Image

STW

™

CW

SW

Merek scarlett whitening merupakan produk yang selalu ada

dibenak saya

Menurut saya, scarlett whitening memiliki nilai yang tinggi
dibandingkan merek lainnya

Scarlett whitening memiliki citra produk yang baik

Scarlett whitening memiliki produk dengan keunikan
tersendiri dibandingkan dengan merek lainnya

Kepercayaan Merek

STP

TP

CP

SP

Scarlett whitening merupakan produk kecantikan yang selalu

menepati janjinya dalam memenuhi harapan saya

Scarlett whitening selalu konsisten dengan tindakan dan
ucapannya dalam memproduksi produk kecantikan dengan

kualitas yang baik dan hasil yang memuaskan

Scarlett whitening merupakan produk yang selalu memikirkan
kepentingan para konsumen untuk memiliki tubuh dan kulit

yang cantik secara fisik

Niat Beli

STB

B

CB

SB

Saya memiliki ketertarikan dalam mencari informasi tentang

produk kecantikan scarlett whitening

Saya akan mempertimbangkan untuk membeli produk scarlett

whitening

Saya memiliki keinginan untuk mengenal produk scalett
whitening lebih dalam

Saya tertarik untuk mencoba produk scarlett whitening

Saya memiliki keinginan yang kuat untuk memiliki produk

scarlett whitening
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Lampiran 2. Data Uji Instrumen

Peneliti melakukan uji instrument dengan menggunakan 50 Responden

CMl CM2 | CM3 | CM4 | KM1 | KM2 | KM3 | NB1
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrument

Hasil Uji Validitas Instrument Pada 50 Responden

a. Hasil Uji Validitas Instrument

Correlations

X1.1 | X1.2 | X1.3 | X2.1 | X2.2 | X2.3 | X24 | 71 Z2 Z3 Y1l Y2 Y3 Y4 Y5 | Total
Pearson 1(.443"| .246(.366™| .301"|.405™ | .320"| .220| .259|.475™|(.401™| .229| .347"|.431"| .294"| .559"
Correlation
X1.1 Sig. (2- .001| .085| .009| .034( .004( .024( .125| .070| .000| .004| .110| .013| .002| .038| .000
tailed)
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Pearson 443" 1(.647"|.426™| .295"| .355"|.432"| .068| .114| .291"| .195](.373"| .306"|.389™| .177|.540"
Correlation
X1.2 Sig. (2- .001 .000| .002| .037| .011( .002| .638| .429| .040| .175| .008| .031| .005| .219| .000
tailed)
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
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X2.1
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X2.4

Z1

Z2

Z3

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
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Y1

Y2

Y3

Y4

Y5

Total

Sig. (2-
tailed)
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Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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b. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen

Hasil Uji Reliabilitas Instrument dengan jumlah responden 50

1) Celebrity Endorsement

Reliability Statistics

Cronbach's N of
Alpha Iltems
.709 3
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected Alpha if
Item if tem Iltem-Total Item
Deleted Deleted | Correlation Deleted
X1.1 8.78 1.604 375 784
X1.2 8.88 1.128 .700 391
X1.3 8.86 1.184 536 612
2) Citra Merek
Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Iltems
.818 4
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if Variance | Corrected Alpha if
Item if ltem Item-Total Item
Deleted Deleted | Correlation Deleted
x2.1 12.70 3.643 627 782
X2.2 12.52 3.765 657 763
X2.3 12.30 4.418 .600 792
X2.4 12.34 3.943 .696 747

3) Kepercayaan Merek
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Reliability Statistics

Cronbach's N of
Alpha ltems
.828 3
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if Variance | Corrected Alpha if
Iltem if Item Iltem-Total Item
Deleted Deleted | Correlation Deleted
Z1 8.50 1.765 695 753
z2 8.46 1.682 722 726
Z3 8.28 2.042 648 .801
4) Niat Beli
Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha ltems
.839 5
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if Variance Corrected Alpha if
Iltem if ltem Item-Total Item
Deleted Deleted | Correlation Deleted
Y1l 16.94 6.670 632 .809
Y2 16.92 6.647 595 .818
Y3 17.00 5.878 .685 794
Y4 16.76 6.268 760 776
Y5 16.86 6.286 565 .830

Lampiran 4. Data Uji
Hasil Penelitian Uji Data dengan 150 Responden

[xu1[xi2]xi3[xe1[xe2][xe3[x24] z1 | 22 [ zz NN N2AN2S
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Lampiran 5. Data Analisis Deskriptif Responden

Pengeluaran
Bulan ini

Pekerjaan
Saatini

Pendidikan
Terakhir

Domisil

Usia

Jenis
Kelamin
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Lampiran 6. Data Deskriptif Penilaian Responden Terhadap Variabel

Rata — Rata Variabel

Tabel Deskriptif
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Variabel Indikator RRaattz;- Median | Minimum | Maksimum | Standar Deviasi
X1.1 4.21 4 1 5 0.777
Celebrity Endorsement X1.2 4.12 4 1 5 0.791
X1.3 4.20 4 1 5 0.775
X2.1 3.58 3 1 5 1.054
Citra Merek X2.2 3.81 4 1 5 0.957
X2.3 4.15 4 2 5 0.806
X2.4 4.00 4 1 5 0.872
Z1 3.75 4 1 5 0.909
Kepercayaan Merek 72 3.89 4 1 5 0.873
Z3 4.11 4 1 5 0.821
Y2.1 3.94 4 1 5 0.911
Y2.2 3.91 4 1 5 0.93
Niat Beli Y2.3 3.86 4 1 5 0.994
Y2.4 4.14 4 1 5 0.902
Y2.5 4.03 4 1 5 1.006

Lampiran 7. Hasil Uji Outer Model

1. Hasil Outer Loading Pada SmartPLS
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0177 0.249

—
—0.801 —

0.626

N

Kepercayaan Miat beli

Merek

0.663 0.419

0811

$—0.855_]

& 0809—
0.884

x2.4 Citra Merek

3.Hasil Uji Konvergen

. Celebrit Citra Kepercayaan | Niat
Vasiighel Endorse>rlnent Merek MeF;ek Y beli
X1.1 0.843 0.518 | 0.557 0.564
X1.2 0.869 0.529 | 0.499 0.586
X1.3 0.847 0.557 | 0.459 0.561
X2.1 0.558 0.811 |0.597 0.682
X2.2 0.485 0.855 | 0.660 0.693
X2.3 0.517 0.809 | 0.649 0.576
X2.4 0.547 0.884 | 0.696 0.669
Y2.1 0.556 0.638 | 0.587 0.824
Y2.2 0.612 0.643 | 0.650 0.838
Y2.3 0.551 0.672 | 0.644 0.873
Y2.4 0.573 0.686 | 0.613 0.843
Y25 0.553 0.680 | 0.640 0.878
Z1 0.516 0.707 | 0.900 0.709
Z2 0.518 0.643 |0.891 0.609
Z3 0.561 0.731 | 0.902 0.662

4. Uji Validitas Diskriminan
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Celebrity : .
Variabel Endorsemen Citra Kepercayaan Nla.t
t Merek Merek beli
Celebrity
Endorsement 0.853
Citra Merek 0.626 0.841
Kepercayaan 0.593 0.774 0.898
Merek
Niat beli 0.668 0.780 0.737 0.851
5. Uji Reliabilitas
Cronbach's Reliabilitas | Rata-rata Varians
Variabel rho_A
Alpha Komposit Diekstrak (AVE)
Celebrity Endorsement 0.813 0.813 0.889 0.728
Citra Merek 0.861 0.863 0.906 0.707
Kepercayaan Merek 0.880 0.883 0.926 0.806
Niat beli 0.905 0.905 0.929 0.725
Lampiran 8. Hasil Uji Inner Model
Uji Model Struktural
Variabel R-Square R-Square Adjusted

Citra Merek 0.392 0.388

Kepercayaan Merek 0.618 0.613

Niat beli 0.689 0.682

Path Coefficient Bootsrapping
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10471

x21

26146
¥—30.103 "
4—19.501 —

47.306

x2.2

x2.2

x2.4 Citra Merek

2.258

9.3458

3.299

Uji Koefisien Jalur (Pemgujian Hipotesis)

e Standar
Variabel Sampel ) Deviasi T Statistik (| P Values
Asli (O) | Sampel O/STDEV |)
o (STDEV)

g:l'ieb”ty Endorsement -> Niat "\"g 519 17 9248 0.075 3.299 0.001
Celebrity Endorsement -> 0.177 0.178 0.079 2.258 0.024
Kepercayaan Merek
Celebrity Endorsement -> 0626 | 0624 0.060 10.471 0.000
Citra Merek
Citra Merek -> Niat beli 0.419 0.424 0.117 3.580 0.000
Citra Merek -§ KE[IERcayaan 0.663 0.661 0.071 0.348 0.000
Merek
KepercayaargMerek -> Niat 0.265 0.261 0.093 2.850 0.005

beli
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