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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh penggunaan Rayyanza Malik Ahmad (Cipung) sebagai endorser
terhadap minat beli konsumen pada produk Essential Oil Cessa. Responden dalam penelitian ini yaitu 151 konsumen
yang mengetahui produk Cessa asal Indonesia di Jakarta. Strategi sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
berbasis populasi dan menggabungkan purposive sampling dengan non-probability sampling pada pelanggan yang
mengenal produk Cessa. Penelitian ini menggunakan metodologi Structural Equation Modeling (SEM) yang dianalisis
menggunakan PLS (Partial Least Square) versi 4.0.9.6. Hasil penelitian ini menunjukkan celebrity endorser tidak
memiliki dampak yang signifikan terhadap purchase intention, celebrity endorser berpengaruh positif signifikan
terhadap brand trust, celebrity endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap brand attitude, celebrity
endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap brand awareness, brand trust berpengaruh positif terhadap
purchase intention, brand attitude berpengaruh positif terhadap purchase intention, brand awareness tidak memiliki
dampak yang signifikan terhadap purchase intention, brand attitude berfungsi sebagai mediator untuk
menghubungkan pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention, brand awareness tidak berperan sebagai
mediator dalam menghubungkan pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention, serta brand trust berfungsi
sebagai mediator untuk menghubungkan pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention.

Kata Kunci: celebrity endorser, brand attitude, brand trust, brand awareness, purchase intention

ABSTRACT

This research aims to determine the effect of using Rayyanza Malik Ahmad (Cipung) as an endorser on consumer
buying interest in Cessa Essential Oil Products. The respondents in this research were 151 consumers who knew
about Cessa products from Indonesia in Jakarta. The sampling strategy used in this research is population based and
combines purposive sampling with non-probability sampling of customers who are familiar with Cessa products. This
research uses Structural Equation Modeling (SEM) methodology which is analyzed using PLS (Partial Least Square)
version 4.0.9.6. The results of this study show that celebrity endorsers do not have a significant impact on purchase
intentions, celebrity endorsers have a significant positive effect on brand trust, celebrity endorsers have a significant
positive effect on brand attitudes, celebrity endorsers have a significant positive effect on brand awareness, brand
trust has a positive effect on purchases intention, brand attitude has a positive effect on purchase intention, brand
awareness does not have a significant impact on purchase intention, brand attitude functions as a mediator to connect
the influence of celebrity endorsers on purchase intention, brand awareness does not act as a mediator in connecting
the influence of celebrity endorsers on purchase intention, and brand trust functions as a mediator to link the influence
of celebrity endorsers on purchase intentions.

Keywords: celebrity endorser, brand attitude, brand trust, brand awareness, purchase intention

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Teknologi digital telah membuka jalan menuju digitalisasi pemasaran dengan mengubah proses
bisnis secara drastis, meningkatkan kinerja perusahaan, dan memacu inovasi di berbagai industri
(Fajrillah dkk., 2020). Barang dan jasa yang dipromosikan oleh perusahaan adalah bagian dari
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upaya ini. Dengan diperkenalkannya pemasaran digital, pasar barang dan jasa mereka diperkirakan
akan lebih dikenal dan menarik pelanggan yang lebih besar. Semua orang memahami pentingnya
memberikan layanan pelanggan yang sangat baik, dan hal ini dianggap penting bagi keberadaan
manusia (Septyarani & Nurhadi, 2023). Banyak dari pemilik bisnis memanfaatkan penggunaan
platform media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, dan lainnya untuk
mempromosikan barang dan jasa yang mereka miliki. Banyak dari pelaku usaha yang juga
mendaftar ke toko online seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan lain-lain. Pengunggahan
gambar, video, dan deskripsi produk secara menyeluruh ke website sebagai bagian dari upaya
promosi dilakukan untuk membuat konten sekomprehensif mungkin.

Menurut Kiswalini & Nurcahya (2014) Celebrity Endorser dianggap memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perasaan dan tindakan konsumen terhadap suatu produk. Dalam situasi ini,
Rayyanza Malik Ahmad yang juga dikenal sebagai "Cipung" telah berkembang menjadi sosok
terkemuka yang memiliki daya tarik besar terhadap masyarakat, khususnya di dunia online. Di
samping itu, pergeseran dalam tren konsumsi terjadi di industri minyak esensial seiring dengan
tumbuhnya kesadaran masyarakat akan pentingnya merawat kesehatan mental dan perawatan diri,
terutama bagi orang tua dan anak-anak. Oleh karena itu, orang tua kini cenderung memilih
penggunaan minyak esensial yang sesuai sebagai pelengkap atau terapi untuk meningkatkan daya
tahan tubuh dan kesehatan anak-anak. Essential oil juga dianggap sebagai strategi terapi alternatif
yang sangat aman dan telah diandalkan selama ratusan tahun melalui penggunaan wewangian.

Cessa, sebagai produk baru yang telah diperkenalkan di pasaran, memerlukan tingkat niat beli
yang tinggi untuk sukses. Hal ini tidak hanya bergantung pada kualitas produk itu sendiri, tetapi
juga pada kemampuan pemasaran dan komunikasi efektif untuk menyampaikan manfaat dan
keunggulan yang ditawarkan oleh Cessa kepada calon konsumen. Dalam dunia bisnis yang
kompetitif, upaya untuk membangun kesadaran merek, memahami kebutuhan pelanggan, dan
menawarkan solusi yang relevan sangat penting dalam mencapai tujuan penjualan yang
diharapkan. Cessa dapat mencapai kesuksesan dengan mempertimbangkan strategi yang tepat,
penargetan yang baik dan kualitas yang tak diragukan, sehingga menciptakan permintaan
berkelanjutan di pasar. Cessa juga terlibat dalam branding dengan bekerja sama dengan para KOL
atau influencer untuk meningkatkan minat terhadap produk dan tokonya serta secara aktif
mengambil bagian dalam kegiatan promosi Shopee dan TikTok.

Purchase Intention merupakan suatu tahapan kecenderungan responden untuk bertindak sebelum
melakukan pembelian. Sebelum melakukan pembelian, konsumen biasanya mengumpulkan
informasi mengenai produk berdasarkan pengalaman dan informasi dari lingkungannya. Setelah
pengumpulan informasi, konsumen akan melakukan penilaian dan mengambil keputusan setelah
membandingkan dan mempertimbangkan produk (Martinez dan Kim, 2012).

Faktor lain yang mempengaruhi Purchase intention adalah Celebrity endorser. Menurut Febrian
dan Fadly (2021), pemilihan Celebrity Endorser didasarkan pada kesesuaian selebriti terhadap
produk dan keampuhannya dalam menjangkau target audiens yang pada akhirnya mempengaruhi
Purchase Intention. Hasilnya, Celebrity Endorser sangat efektif dalam mempengaruhi Brand
Attitude. Berdasarkan Febrian dan Fadly (2021), tidak terdapat hubungan antara Celebrity
Endorser dengan Purchase Intention. Namun, Brand Attitude terhadap suatu merek yang menjadi
landasan pertimbangan konsumen dalam memilih merek sangat dipengaruhi oleh aspek ini.

Brand Awareness adalah elemen lain yang mempengaruhi Purchase Intention. Menurut Kotler
dkk. (2019:376). Kemampuan suatu bisnis untuk membantu pelanggan mengingat dengan cepat
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berbagai elemen merek dikenal sebagai Brand Awareness. Lebih lanjut, Brand Awareness adalah
kapasitas pelanggan untuk mengingat merek atau nama bisnis saat mereka berdebat apakah akan
melakukan pembelian atau tidak (Kenneth & Baack, 2018:159). Berdasarkan Syahriah Sari dkk.
(2021), Brand Awareness mengacu pada kapasitas konsumen untuk mengenali, mempertahankan,
dan mengingat suatu merek dalam kondisi yang berbeda. Hal ini juga melibatkan kemampuan
mengingat suatu merek ketika merenungkan atau mendengar tentang suatu produk, yang dapat
memicu Purchase Intention (Kotler & Keller, 2016:301). Menurut Le-Hoang dkk. (2020:438),
kekuatan manfaat suatu merek dan segala sesuatu yang diingat orang tentang merek tersebut
(Aaker, 2018:160) keduanya dapat berkontribusi pada pengembangan asosiasi merek.

Faktor lainnya yang mempengaruhi Purchase Intention ialah Brand Trust. Brand trust sendiri
merupakan kecenderungan pelanggan untuk percaya pada suatu merek tidak mempermasalahkan
risikonya, karena pelanggan yakin bahwa merek tersebut akan memberikan hasil yang
menguntungkan kepada konsumen, menurut Sari dan Widowati (2014) dalam Dharmayana dan
Rahanatha (2017). Saat ini, pemasaran media sosial sangat penting untuk meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Menurut penelitian Hani dkk. (2018), kecantikan
dan kredibilitas Celebrity Endorser menurut pandangan pelanggan berhubungan langsung dengan
kemampuannya dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Penelitian ini juga menunjukkan
bagaimana kredibilitas mempengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan pembelian.
Beberapa penelitian menemukan bahwa celebrity endorser mempunyai pengaruh paling besar
terhadap keputusan pembelian konsumen (Bramantya & Jatra, 2016; Shandy, 2018). Penelitian
lain menunjukkan bahwa citra merek dapat memediasi pengaruh kualitas produk, iklan yang eye-
catching, dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian (Hestyani & Astuti, 2017).

Menurut Rian Tanjung & Keni Keni (2023), Celebrity Endorser berdampak positif terhadap
Purchase Intention dan Brand Trust. Disimpulkan bahwa Brand Trust bertindak sebagai faktor
mediasi antara pengaruh positif dari Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention. Chetioui
dkk. (2019) menegaskan hal tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif
dan signifikan antara Brand Trust dengan Celebrity Endorser, karena konsumen lebih cenderung
mempercayai rekomendasi dari endorser sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya. Selain
itu, penelitian Herjanto dkk. (2020) menunjukkan bahwa Purchase Intention dan Celebrity
Endorser mempunyai hubungan positif dan substansial yang dimediasi oleh variabel Brand Trust.
Hal ini juga menunjukkan bagaimana Celebrity Endorser dapat meningkatkan Purchase Intention
konsumen dan Brand Trust. Sijoatmodjo dan Soetedja (2021) menegaskan bahwa terdapat
hubungan antara Brand Awareness dengan Purchase Intention serta adanya hubungan antara
Celebrity Endorser dengan Brand Awareness. Kami menyimpulkan bahwa karakteristik Brand
Awareness memiliki efek mediasi terhadap Purchase Intention dan Celebrity Endorser.

Berdasarkan Febrian dan Fadly (2021), Celebrity Endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap
kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk. Ketidakpercayaan pelanggan terhadap
endorser karena mereka yakin selebriti tersebut kurang kompeten dalam menyampaikan value dari
suatu produk menjadi salah satu penyebab situasi ini, seiring dengan ketidakmampuan endorser
dalam mengekspresikan nilai produk secara efektif. Dengan latar belakang sebelumnya, maka
akan diteliti lebih lanjut mengenai hal tersebut untuk mengetahui sejauh mana kesesuaian celebrity
endorser dengan produk yang diiklankan, pengaruh endorser terhadap purchase intention (minat
beli) pada konsumen Cessa di Jakarta dengan Brand Attitude, Brand Trust dan Brand Awareness
sebagai variabel mediasi. Hal-hal tersebut dapat menjadi masukan untuk memperbaiki dalam
strategi pemasaran secara keseluruhan yang akan diputuskan oleh perusahaan.
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Purchase intention

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), tujuan merupakan faktor psikologis yang secara signifikan
mempengaruhi sikap perilaku. Niat seseorang juga dapat dijadikan sebagai sumber motivasi untuk
melakukan suatu tindakan atau kegiatan. Niat membeli adalah proses psikologis yang dihasilkan
dari pemikiran kognitif dan emosional tentang suatu barang atau jasa. Simamora (2003)
menegaskan bahwa niat adalah sesuatu yang bersifat pribadi yang terikat pada sikap individu,
sedangkan Schiffman dan Kanuk (2008) mendefinisikan Purchase Intention sebagai sikap senang
terhadap suatu benda yang membuat orang berusaha memperoleh benda tersebut dengan
membayarnya dengan uang atau pengorbanan. Ketertarikan pada suatu objek akan memberikan
seseorang kemauan atau motivasi untuk terlibat dalam serangkaian tindakan yang akan membuat
mereka semakin dekat atau dekat dengan objek tersebut. Purchase Intention dapat diartikan
sebagai titik munculnya keinginan atau niat konsumen untuk membeli suatu produk.

Brand attitude

Menurut Keller (2003) brand attitude didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan merek dan
mencerminkan tanggapan konsumen terhadap merek. Indikator variabel Brand Attitude adalah
mengingat merek, merek yang disukai, dan merek yang dipilih (Febriana, 2018). Menurut Pratiwi
dan Rahanatha (2016), Brand Attitude mencakup sikap sebagai alat evaluasi konsumen yang
dilakukan secara kolektif. Pelanggan menilai suatu merek berdasarkan kemampuannya untuk
memenuhi permintaan mereka. Brand attitude merupakan salah satu variabel yang dapat
mempengaruhi Purchase Intention. Faktor yang paling signifikan mempengaruhi Purchase
Intention adalah Brand Attitude (Kudeshia & Kumar, 2017:317). Wijaya dan Keni (2022)
mendefinisikan Brand Attitude sebagai reaksi konsumen mengenai suatu merek yang digunakan
sebagai dasar dalam keputusan pembelian dan pemilihan merek. Dengan menggunakan definisi
yang telah diberikan sebelumnya, dapat dikatakan bahwa Brand Attitude adalah reaksi terhadap
penilaian terhadap suatu merek berdasarkan preferensi konsumen.

Brand trust

Menurut Arief dkk. (2017) brand trust adalah persepsi yang dipegang oleh pelanggan tentang
suatu produk yang dihasilkan dari pandangan yang berulang kali, pembelajaran, serta pengalaman.
Menurut Lau dan Lee dalam Arief dkk. (2017) menyatakan bahwa kesediaan konsumen untuk
menaruh kepercayaan pada suatu merek dan mengambil risiko berasal dari harapan mereka bahwa
merek tersebut akan memberikan hasil yang menguntungkan. Menurut Chi dan Chiou dalam
Nurfadila dkk. (2015), Brand Trust mengacu pada persepsi konsumen bahwa suatu merek tertentu
akan menyediakan produk yang dapat diandalkan, seperti produk yang memiliki semua fitur yang
mereka butuhkan, dijamin dapat diandalkan, berkualitas tinggi, dan menawarkan dukungan purna
jual. Berdasarkan definisi yang telah dibahas, maka dapat disimpulkan bahwa brand trust adalah
keyakinan konsumen terhadap suatu merek yang dapat diandalkan dan menguntungkan bagi
mereka, konsumen ingin merasa aman dan percaya diri terhadap merek tersebut.

Brand awareness

Menurut Kotler & Keller (2016) Brand Awareness merupakan kapasitas untuk mengidentifikasi,
mengenali, atau mengingat kembali suatu merek dalam suatu kategori dengan informasi yang
cukup untuk memungkinkan pembelian. Brand Awareness menurut Keller (2003) dalam Saputro,
dkk. (2016), adalah kapasitas pelanggan untuk mengenali suatu merek dalam berbagai keadaan.
Hal ini dapat dicapai melalui ingatan dan keakraban merek. Paparan berulang terhadap suatu
merek dapat meningkatkan Brand Awareness dan membantu orang merasa nyaman dengan merek
tersebut. Dalam buku Freddy Rangkuti (2009:39), Aaker menyatakan bahwa kesadaran merek
mengacu pada kapasitas calon konsumen dalam mengidentifikasi atau mengingat afiliasi suatu
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merek dengan kategori produk tertentu. Berdasarkan definisi yang telah dibahas sebelumnya,
Brand Awareness dapat didefinisikan sebagai kapasitas pembeli potensial untuk mengidentifikasi
atau mengingat suatu produk atau merek dalam kategori tertentu.

Celebrity endorser

Celebrity endorser adalah pemasar yang memanfaatkan orang-orang terkenal (selebriti) untuk
membantu mempromosikan suatu produk (Shimp, 2008). Menurut Dean dan Biswas (2001),
Celebrity Endorser dapat membantu evaluasi merek dan upaya pemasaran. Celebrity endorser
dapat berupa aktor, artis, entertainer, atau atlet yang memiliki ketenaran publik berdasarkan
prestasinya dalam bidang tertentu untuk mempromosikan produk (Shimp, 2008). Sokolovska
(2016) menemukan bahwa pelanggan dapat mengingat produk yang didukung oleh selebriti
dengan lebih mudah. Berdasarkan definisi yang telah dibahas sebelumnya maka dapat disimpulkan
bahwa celebrity endorser adalah ketika seorang bintang iklan, yang memiliki pengaruh besar
terhadap pengikutnya karena tingkat kepopulerannya di masyarakat, berperan sebagai simbol atau
ikon yang mampu mempengaruhi persepsi masyarakat.

Kerangka pemikiran dan hipotesis

Jika merek tersebut menggunakan Celebrity Endorser yang sesuai, maka secara tidak langsung
kepercayaan, keyakinan dan loyalitas merek konsumen akan yakin bahwa suatu merek dapat
diandalkan dan dapat meningkatkan Purchase Intention merek tersebut. Model penelitiannya
adalah sebagai berikut, berdasarkan model penelitian yang telah disebutkan pada Gambar 1.

/ s J\
[ Celebrity Endorser \ A Purchase Intention ]
\ Brand Attitude /
Brand Awareness

Gambar 1. Model penelitian

Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu:

H1: Terdapat pengaruh positif Celebrity Endorser tethadap Purchase Intention.

H2: Terdapat pengaruh positif Celebrity Endorser terhadap Brand Trust.

H3: Terdapat pengaruh positif Celebrity Endorser terhadap Brand Attitude.

H4: Terdapat pengaruh positif Celebrity Endorser terhadap Brand Awareness.

H5: Terdapat pengaruh positif Brand Trust tethadap Purchase Intention.

H6: Terdapat pengaruh positif Brand Attitude terhadap Purchase Intention.

H7: Terdapat pengaruh positif Brand Awareness terhadap Purchase Intention.

HS: Terdapat pengaruh positif Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention dengan Brand
Trust sebagai variabel mediasi.

HO: Terdapat pengaruh positif Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention dengan Brand
Attitude sebagai variabel mediasi.

H10: Terdapat pengaruh positif Celebrity Endorser tethadap Purchase Intention dengan Brand
Awareness sebagai variabel mediasi.
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2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini memakai metode kuantitatif deskriptif dengan desain cross sectional. Responden
dalam penelitian ini yaitu 100 konsumen yang mengetahui produk Cessa asal Indonesia di Jakarta.
Strategi sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah berbasis populasi dan menggabungkan
purposive sampling dengan non-probability sampling pada pelanggan yang mengenal produk
Cessa. Penelitian ini menggunakan metodologi Structural Equation Modeling (SEM) yang
dianalisis menggunakan PLS (Partial Least Square) versi 4.0.9.6.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji validitas

Validitas konvergen dan diskriminan diuji sebagai bagian dari uji validitas dalam penelitian ini.
Nilai Average Variance Extracted (AVE) dan faktor pemuatan digunakan untuk menilai validitas
konvergen. Validitas indikator atau variabel dianggap memadai ketika loading factor memiliki
nilai > 0,7 dan AVE > 0,5. Hasil pengujian loading factor ditampilkan dalam Gambar 2.

BT1 BTZ BT3 BT4

0. 878 0 897 0 902 U 208

cEt (Z1) BRAND TRN It

0.564 0.198

CE2 0.706

0.821 PI2
"0839\ /0736"
CE3 1—0337— 0.01 SEIN—0879»  PI3
~
0757 0.824
BMS/ \ e

CE4 BATZ BAT3 BAT4 BATS Pl

BAT1
° 5°1 1ELEBRITY ENDORSER /v (Y) PURCHASE INTEN'2836
[X 666 0.465 \A

(Z2) BRAND ATTITUDE

/TN
72 BEAND AWARENESS
0.894: 0878 0.813

v

BAW1 BAW2 BAW3 BAW4 BAWS

Gambar 2. Hasil analisis validitas loading factor
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023)

Gambar 2 menggambarkan diagram loading factor untuk setiap indikator dalam kerangka
penelitian ini. Oleh karena itu, maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang dituju
memiliki nilai loading factor > 0,7 sehingga indikator-indikator yang dituju dalam penelitian ini
valid. Selanjutnya, Tabel 1 menampilkan nilai AVE untuk masing-masing variabel.

Tabel 1. Hasil AVE
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023)

Variabel Average Variance Extracted
Celebrity Endorser 0,627
Brand Trust 0,688
Brand Attitude 0,798
Brand Awareness 0,704
Purchase Intention 0,716
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Dalam Tabel 1, sebuah konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% variasi item ketika nilai AVE
lebih besar dari 0,5, hal ini terlihat pada semua variabel.

Uji reliabilitas

Dalam konteks penelitian ini, reliabilitas dievaluasi menggunakan composite reliability dan
cronbach's alpha. Agar dianggap dapat diandalkan, baik nilai composite reliability maupun
cronbach's alpha harus melampaui angka 0,6. Tabel 2 memperlihatkan hasil dari composite
reliability dan cronbach's alpha.

Tabel 2. Nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023)

Variabel Composite Reliability Cronbach’s Alpha
CE 0,870 0,804
PI 0,917 0,886
BT 0,941 0,916
BAT 0,934 0,915
BAW 0,926 0,900

Berdasarkan informasi dalam Tabel 2, terlihat bahwa nilai composite reliability dan cronbach's
alpha untuk setiap variabel melebihi nilai 0,6. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
instrumen penelitian ini dianggap dapat diandalkan dan dapat digunakan secara efektif dalam
kerangka penelitian ini.

Koefisien determinasi (R?)

Sebagai ukuran akurasi prediksi suatu model, koefisien determinasi (R?) menangkap pengaruh
total variabel independen (eksogen) terhadap variabel dependen (endogen). Efek ini memiliki
kisaran 0 hingga 1, dan untuk variabel laten endogen yang masing-masing mencirikan derajat
kekuatan, kecukupan, atau kelemahan, nilai R? kira-kira 0,67, 0,33, atau 0,19.

Tabel 3. Nilai R?
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023)

Variabel R-Square Adjusted R-square
PI 0,689 0,681
BT 0,322 0,318
BAT 0,466 0,462
BAW 0,384 0,380

Dari Tabel 3, terlihat bahwa nilai R? untuk variabel mediasi, Brand Trust, mencapai 0,322, Brand
Attitude mencapai 0,466, dan Brand Awareness mencpain 0,383 menunjukkan akurasi prediksi
yang sedang untuk efek gabungan dari variabel independen terhadap variabel mediasi ini. Hal ini
juga mengindikasikan Celebrity Endorser mampu menjelaskan sekitar 32,2% dari variasi dalam
variabel mediasi Brand Trust, sedangkan 67,8% sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
dimasukkan dalam penelitian ini. Juga Celebrity Endorser mampu menjelaskan sekitar 46,6% dari
variasi dalam variabel mediasi Brand Awareness, sedangkan 53,4% sisanya dijelaskan oleh
variabel lain dan Celebrity Endorser juga mampu menjelaskan sekitar 38,4% dari variasi mediasi
Brand Awareness, sedangkan sisanya 61,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak tertera pada
penelitian ini. Selanjutnya, nilai R? untuk variabel dependen, Purchase Intention, mencapai 0,689,
menunjukkan akurasi prediksi yang kuat untuk efek gabungan dari variabel independen terhadap
variabel dependen ini. Hal ini juga menandakan bahwa Celebrity Endorser dapat menjelaskan
sekitar 68,9% dari variasi dalam variabel dependen Purchase Intention, sementara 31,1% sisanya
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.
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Ukuran efek (1)

Ukuran efek (f2) mengindikasikan kekuatan hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen. Dalam konteks penelitian ini, ukuran efek diestimasi menggunakan 2, di mana nilai
yang tinggi menggambarkan bahwa kontribusi konstruk eksogen (variabel independen) terhadap
menjelaskan konstruk endogen (variabel dependen) adalah kuat. Sebagai referensi, nilai > sekitar
0,02, 0,15, atau 0,35 dapat digunakan untuk menilai apakah variabel prediktor memiliki dampak
yang rendah, sedang, atau tinggi. Tabel 4 menunjukkan hasil dari f2.

Tabel 4. Hasil analisis effect size (f?)
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023)

Variabel f-square
CE 2> PI 0,001
CE =2 BT 0,475
CE 2 BAT 0,872
CE 2 BAW 0,623
BT = PI 0,035
BAT =2 PI 0,185
BAW - PI 0,039

Dari Tabel 4, terlihat bahwa Celebrity Endorser memiliki dampak yang terbatas (0,001) dalam
menjelaskan Purchase Intention, sementara memiliki dampak yang signifikan (0,475) dalam
menjelaskan Brand Trust. Celebrity Endorser juga berperan kuat (0,872) dalam menjelaskan
Brand Attitude, dan juga memiliki dampak yang substansial (0,623) dalam menjelaskan Brand
Awareness. Selanjutnya, Brand Trust memiliki dampak yang terbatas (0,035) dalam menjelaskan
Purchase Intention, sementara Brand Attitude memiliki dampak yang moderat (0,185) dalam
menjelaskan Purchase Intention, dan terakhir, Brand Awareness memiliki dampak yang terbatas
(0,039) dalam menjelaskan Purchase Intention.

Relevansi prediktif (Q?)

Q? Stone-Geisser, yang memverifikasi bahwa model harus mampu membuat prediksi pada
variabel laten endogen, adalah metrik utama yang digunakan untuk mengukur relevansi prediktif
(Henseler et al., 2009). Menurut Hair dkk. (2011), konstruk eksogen suatu model memiliki
relevansi prediktif terhadap konstruk endogen jika nilai Q? lebih dari nol. Menurut Henseler dkk.
(2009), nilai Q* masing-masing 0,02, 0,15 dan 0,35 menunjukkan tingkat kepentingan prediktif
yang rendah, sedang, atau tinggi untuk variabel laten tertentu. Tabel 5 menampilkan nilai Q2.

Tabel 5. Hasil analisis predictive relevance (Q?)
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023)

Variabel SSO SSE Q*(=1-SSE/SSO)
CE 600,000 600,000 0,000
PI 750,000 407,719 0,456
BT 600,000 448,863 0,252
BAT 900,000 616,597 0,315
BAW 750,000 550,333 0,266

Berdasarkan Tabel 5, nilai Q? lebih dari 0 (nol) menunjukkan nilai-nilai yang diobservasi sudah
direkonstruksi dengan baik, sehingga semua variabel memiliki relevansi prediktif.

Kecocokan model (Goodness of Fit/ GoF)

Nilai yang lebih tinggi diperlukan karena model goodness-of-fit (GoF) membangun hubungan
antara model yang dijelaskan oleh data sampel atau observasi. NFI dan SRMR digunakan dalam
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pengukuran GoF penelitian ini. Kesesuaian yang baik diindikasikan bila nilai NFI lebih dari 0,90.
Sebaliknya, tingkat kesesuaian yang kuat ditunjukkan jika skor SRMR kurang dari 0,08. Nilai NFI
dan SRMR penelitian ditunjukkan pada Tabel 6.

Tabel 6. Nilai SRMR dan NFI
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023)

Saturated Model Estimated Model
NFI 0,763 0,711
SRMR 0,076 0,186

Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai NFI sebesar 0,763 < 0,90 menunjukkan bahwa kelayakan model
ini masih di bawah standar. Kondisi ini dapat disebabkan oleh sensitivitas nilai NFI terhadap
ukuran sampel, sehingga tidak dapat dianggap sebagai evaluasi yang berdiri sendiri (Dash & Paul,
2021). Dengan demikian, nilai SRMR digunakan untuk memverifikasi uji kelayakan model.
Terlihat bahwa model ini sudah memiliki model fit yang cukup baik, dibuktikan dengan nilai
SRMR sebesar 0,076 < 0,08.

Uji hipotesis

Nilai koefisien garis mendekati +1 menunjukkan hubungan positif; nilainya berkisar dari -1 hingga
+1. Selanjutnya tingkat signifikansi dievaluasi dan ditentukan oleh nilai p; nilai p yang kurang dari
0,05 menunjukkan adanya keterkaitan yang signifikan, namun nilai p yang lebih besar dari 0,05
menunjukkan tidak adanya keterkaitan yang signifikan. Hasil hipotesis dapat dilihat pada Tabel 7.

Tabel 7. Hasil pengujian hipotesis
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023)
Original Sample Standard

Variabel Sample Mean Deviation T Statistics P Values
CE->PI 0,019 0,027 0,116 0,164 0,870
CE 2 BT 0,568 0,574 0,073 7,741 0,000
CE 2 BAT 0,683 0,689 0,054 12,727 0,000
CE 2 BAW 0,620 0,623 0,059 10,442 0,000
BT 2> PI 0,199 0,186 0,092 2,153 0,032
BAT = PI 0,465 0,490 0,159 2,928 0,004
BAW - PI 0,209 0,197 0,134 1,555 0,121
CE 2> BAT 2> PI 0,318 0,341 0,122 2,611 0,009
CE > BAW 2> PI 0,130 0,122 0,084 1,537 0,125
CE-> BT > PI 0,113 0,106 0,053 2,110 0,025

Diskusi dan pembahasan

H1: Celebrity Endorser tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap Purchase Intention.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama yang terdapat dalam Tabel 7, dapat disimpulkan
bahwa Celebrity Endorser tidak memiliki dampak yang signifikan (tidak bepengaruh) terhadap
Purchase Intention. Dipersepsikan nilai koefisien jalur hanya mencapai 0,019 dengan p-value
sebesar 0,870 (lebih besar dari 0,05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama
(HI) tidak dapat diterima. Selain itu, hal ini membantah hipotesis penulis yang menyatakan bahwa
Celebrity Endorser dapat meningkatkan Purchase Intention terutama jika selebriti tersebut dikenal
masyarakat dan informasi yang mereka komunikasikan dianggap dapat diandalkan. Pelanggan
yang merupakan pengikut selebriti kemungkinan besar akan membeli suatu produk ketika mereka
mengetahui bahwa selebriti tersebut mempromosikan produk tersebut, tidak didukung oleh
penelitian ini. Ternyata, seorang selebriti yang dikenal oleh masyarakat tidak dapat memicu
Purchase Intention. Hasil penelitian Putra dkk. (2018), Setiawan (2018), dan Alatas dan Tarbani
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(2018) yang menyatakan bahwa Celebrity Endorser mempunyai pengaruh besar terhadap
Purchase Intention, tidak sejalan dengan temuan penelitian ini. Walaupun begitu, hasil penelitian
ini sesuai dengan temuan yang diungkap oleh Kresnardi (2016:6), yang dalam penelitiannya
menyatakan bahwa variabel Celebrity Endorser tidak memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap Purchase Intention. Hal ini juga sejalan dengan penelitian Megayani, Ellen Marlina
(2018).

H2: Celebrity Endorser berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust. Dengan merujuk
pada hasil pengujian hipotesis kedua yang terdapat dalam Tabel 7, dapat disimpulkan bahwa
Celebrity Endorser memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Nilai
koefisien jalur mencapai 0,568, dan p-value adalah 0,000 (kurang dari 0,05). Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) adalah layak. Menurut gagasan Cuong (2020),
pelanggan yang memiliki keyakinan terhadap suatu merek merasa nyaman berinteraksi
dengannya, merasa bahwa merek tersebut selalu dapat diandalkan, dan merasa bahwa merek
tersebut bertanggung jawab untuk memenuhi permintaan mereka. Cuong (2020) menggarisbawahi
pentingnya kepercayaan, khususnya dalam situasi yang tidak pasti. Hasil ini konsisten dengan
penelitian yang dilakukan oleh Chetioui dkk. (2019), yang menemukan bahwa Celebrity Endorser
secara signifikan dan menguntungkan meningkatkan Brand Trust sejauh mana konsumen melihat
saran endorser sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya. Temuan dari penelitian Herjanto
dkk. (2020) juga menyiratkan bahwa Celebrity Endorser memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap Brand Trust. Celebrity Endorser berfungsi sebagai faktor krusial dalam membentuk citra
merek yang positif, yang pada gilirannya dapat memperkuat nilai merek dan meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Selain itu, temuan penelitian Dwivedi dan
Johnson (2012) menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan langsung antara Brand Trust dan
Celebrity Endorser.

H3: Celebrity Endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap Brand Attitude.
Berdasarkan hasil analisis hipotesis yang ketiga dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorser
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Attitude. Nilai koefisien jalur mencapai 0,683,
dan p-value 0,000 (kurang dari 0,05). Oleh karena itu hipotesis ketiga (H3) diterima. Hal ini sejalan
dengan Zhu, dkk. (2020), Pendukung selebriti yang menarik dan dapat diandalkan membentuk
Brand Attitude. Namun, Brand Attitude tidak terpengaruh oleh kompetensi Celebrity Endorser.
Sebaliknya, berdasarkan temuan penelitian Febrian dan Fadly (2021), Celebrity Endorser
mempunyai dampak yang cukup besar dan menguntungkan terhadap Brand Attitude. Dengan kata
lain, keterlibatan selebriti dapat membantu menciptakan sikap merek yang positif, yang pada
gilirannya mendorong tanggapan positif pelanggan terhadap merek. Sejalan dengan hubungan
antara kedua variabel seperti yang ditunjukkan dalam penelitian, Vien, dkk. (2017) menemukan
bahwa Celebrity Endorser memberikan dampak positif dan signifikan terhadap Brand Attitude.

H4: Celebrity Endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap Brand Awareness.
Berdasarkan hasil analisis hipotesis yang keempat dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorser
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Nilai koefisien jalur mencapai
0,620, dan p-value 0,000 (kurang dari 0,05). Oleh karena itu hipotesis keempat (H4) diterima.
Temuan penelitian sebelumnya oleh Sintani (2016), Patra (2016), Paramhita & Purnami (2018),
Pramesti, dkk. (2017), dan Ugwuanyi, dkk. (2018) konsisten dengan temuan penelitian ini.
Penelitian Ateke & Onwujiariri (2016) yang menyatakan bahwa penggunaan Celebrity Endorser
dapat meningkatkan Brand Awareness suatu produk juga memberikan hasil serupa. Menurut
penelitian Ateke & Onwujiariri (2016), penggunaan Celebrity Endorser dapat membantu bisnis
makanan cepat saji di Port Harcourt meningkatkan kapasitas mereka dalam mengingat dan
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mengenali merek, yang pada gilirannya memperkuat Brand Awareness. Feiz dkk. (2018)
melakukan penelitian mengenai pengaruh Celebrity Endorser JKTA48 terhadap Brand Awareness
pada iklan Honda Beat hasilnya juga sejalan pada penelitian ini.

HS5: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hasil analisis
hipotesis yang kelima dapat disimpulkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention. Nilai koefisien jalur mencapai 0,199, dan p-value 0,032 (kurang dari
0,05). Oleh karena itu hipotesis kelima (HS) diterima. Menurut penelitian Sanny dkk. (2020),
Brand Trust dipengaruhi secara positif oleh Purchase intention. Hal ini sesuai dengan penelitian
Chae dkk. (2019) yang menemukan bahwa Brand Trust dipengaruhi oleh Purchase Intention,
dimana Brand Trust meningkatkan Purchase Intention dan menurunkan kemungkinan terjadinya
risiko tidak pasti. Cuong (2020) mendefinisikan Brand Trust sebagai keadaan di mana pelanggan
merasa aman berbisnis dengan suatu merek karena mereka berpikir merek tersebut dapat
diandalkan untuk memenuhi janjinya kepada mereka. Brand trust juga diartikan sebagai
kepercayaan pelanggan untuk yakin terhadap suatu merek. Berdasarkan teori perilaku terencana,
pengendalian keyakinan terhadap suatu keputusan berkaitan dengan aktivitas yang dilakukan, jadi
hal ini dapat dipengaruhi oleh Brand Trust karena menurut Delgado-Ballester dkk. (2003), Brand
Trust mencakup harapan, integritas, dan kepedulian. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Sung dan Kim (2010) yang menyatakan bahwa Brand Trust masih dipandang sebagai variabel
yang mempunyai pengaruh besar terhadap Purchase Intention. Menurut Ibafiez dkk (2006) Brand
Trust secara langsung mempengaruhi Purchase Intention dan sangat berpengaruh relevan ketika
pelanggan memutuskan untuk berpindah merek karena tingginya tingkat persepsi risiko dan
ambiguitas. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek, maka akan meningkatkan Purchase Intention konsumen terhadap suatu merek tertentu.

H6: Brand Attitude berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hasil analisis
hipotesis yang keenam dapat disimpulkan bahwa Brand Attitude berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention. Nilai koefisien jalur mencapai 0,465, dan p-value 0,004
(kurang dari 0,05). Oleh karena itu hipotesis keenam (H6) diterima. Cheng dkk. (2012)
menyatakan bahwa Purchase Intention dipengaruhi oleh Brand Attitude konsumen yang artinya
jika semakin positif Brand Attitude dari konsumen maka semakin tinggi juga Purchase Intention
konsumen. Konsumen tentunya memandang produk dan program pemasaran dari suatu
perusahaan, sehingga perusahaan perlu mengetahui bagaimana pandangan konsumen tersebut
(Son dkk., 2013). Respon konsumen mengenai penilaian terhadap atribut-atribut produk sangat
penting untuk diketahui oleh perusahaan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin baik
Brand Attitude suatu produk akan mempunyai pengaruh yang lebih besar terhadap Purchase
Intention. Penelitian sebelumnya juga telah menunjukkan hubungan positif antara Brand Attitude
terhadap Purchase Intention seperti pada pakaian olahraga (Nam, Dong, dan Lee, 2017). Brand
Attitude mempunyai pengaruh yang positif terhadap Purchase Intention konsumen (Sigit, 2018).
Suatu alat ukur guna memprediksi minat dan perilaku dari konsumen adalah sikap (Phau dan Teah,
2009). Sebaliknya, sikap konsumen terhadap merek yang tidak tepat akan menurunkan niatnya
untuk membeli suatu produk. Saat terlibat dengan khalayak atau pelanggan, sikap dan perilaku
komunikasi, tindakan, dan sifat suatu merek disebut sebagai Brand Attitude. Jika suatu merek
dapat memuaskan pelanggan, niscaya akan mempunyai peluang lebih besar untuk memuaskan
motivasi pembelian mereka. Temuan penelitian Timpal dkk. (2016) yang menemukan bahwa
Brand Attitude berpengaruh secara parsial terhadap Purchase Intention ponsel merek Nokia di
Kota Manado menguatkan temuan penelitian ini. Penelitian Amalia dan Cut Nisa (2013) yang
menemukan bahwa Brand Attitude mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention terhadap perluasan merek, semakin memperkuat penelitian ini.
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H7: Berdasarkan hasil analisis hipotesis yang ketujuh dapat disimpulkan bahwa Brand Awareness
tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Nilai koefisien jalur 0,209 dan p-value
0,121 (lebih dari 0,05). Oleh karena itu hipotesis ketujuh (H7) tidak diterima. Hal ini tidak sejalan
dengan penelitian Setiawan (2018) dan Hennayake (2017) mendukung pandangan bahwa
Celebrity Endorser, melalui asosiasi eksplisit dengan menggunakan selebriti, umum digunakan
dalam iklan untuk meningkatkan brand awareness dan menciptakan efek positif pada Brand
Awareness konsumen. Selain itu, Brand Awareness yang tinggi memperkuat Purchase Intention,
menurut jurnal Setiawan (2018) pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention dengan
menggunakan Brand Awareness sebagai variabel mediasi pada produk Green Tea merek Allure.
Temuan serupa ditemukan dalam penelitian Raharjo dan Semuel (2018), yang menunjukkan
bahwa Brand Awareness secara positif mempengaruhi Purchase Intention.

Dalam analisis mediasi, terdeteksi bahwa pengaruh tidak langsung Celebrity Endorser terhadap
Purchase Intention melalui Brand Attitude memiliki signifikansi, dengan p-value sebesar 0,009
(kurang dari 0,05). Oleh karena itu, Brand Attitude berfungsi sebagai mediator untuk
menghubungkan pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention. Namun demikian,
mediasi yang terjadi bersifat parsial, mengingat pengaruh langsung Celebrity Endorser terhadap
Purchase Intention juga memiliki signifikansi dengan nilai p p-value sebesar 0,870 (lebih dari
0,05). Hal ini mengindikasikan bahwa Nilai yang Dipersepsikan hanya berperan sebagai mediator
untuk sebagian dari total pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention.

Hasil penelitian lanjutan menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Celebrity Endorser
terhadap Purchase Intention melalui Brand Awareness tidak signifikan, dengan p-value sebesar
0,125 (lebih dari 0,05). Oleh karena ketidaksignifikanan efek tidak langsung ini, dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi mediasi. Dengan kata lain, Brand Awareness tidak berperan sebagai mediator
dalam menghubungkan pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention

Selanjutnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Celebrity Endorser
terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust memiliki signifikansi, dengan p-value sebesar
0,035 (kurang dari 0,05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust berfungsi sebagai
mediator untuk menghubungkan pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Kesimpulan dalam penelitian ini, yaitu:

Celebrity Endorser tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap Purchase Intention.
Celebrity Endorser berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust.

Celebrity Endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap Brand Attitude.

Celebrity Endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap Brand Awareness.

Brand Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Brand Attitude berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Brand Awareness tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap Purchase Intention.
Brand Attitude berfungsi sebagai mediator untuk menghubungkan pengaruh Celebrity.
Endorser terhadap Purchase Intention.

Brand Awareness tidak berperan sebagai mediator dalam menghubungkan pengaruh
Celebrity.

Endorser terhadap Purchase Intention.

Brand Trust berfungsi sebagai mediator untuk menghubungkan pengaruh Celebrity Endorser
terhadap Purchase Intention.
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Saran

Beberapa rekomendasi dapat diberikan berdasarkan temuan penelitian, antara lain sebagai berikut:
a. Praktisi

Studi ini menunjukkan dampak signifikan dari pemasaran Celebrity Endorser dalam
mempengaruhi tingkat perilaku pelanggan. Oleh karena itu, Cessa disarankan untuk berkonsentrasi
pada pemasaran menggunakan Celebrity Endorser. Pemanfaatan Celebrity Endorser oleh Cessa
telah terbukti berhasil dalam menumbuhkan opini positif di benak pelanggan dan mempengaruhi
Purchase Intention mereka. Untuk menumbuhkan opini yang baik di benak pelanggan, Cessa
harus mempertahankan dan meningkatkan inisiatif pemasaran ini dengan membuat iklan atau
promosi yang relevan, menarik, luas, dan mudah diingat oleh audiens. Melibatkan Rayyanza Malik
Ahmad (Cipung) dalam event dan aktivasi promosi langsung juga dapat menjadi strategi yang
efektif untuk meningkatkan keterlibatan konsumen secara fisik.

b. Akademisi

Penelitian di masa depan disarankan untuk memasukkan lebih banyak variabel dan menguji
variabel tersebut pada merek yang berbeda dengan ukuran sampel yang lebih luas dan rentang
kelompok umur untuk memvalidasi temuan dan menarik kesimpulan yang lebih menyeluruh.
Karena penelitian ini menggunakan pendekatan survei, maka penelitian di masa depan dapat
memperhitungkan metode kualitatif dengan menggunakan pertanyaan terbuka untuk mempelajari
lebih lanjut tentang elemen-elemen yang mempengaruhi Purchase Intention. Penelitian di masa
depan dapat menggunakan analisis cross-lagged untuk memperkirakan perilaku pelanggan dari
waktu ke waktu dan meningkatkan pemahaman mereka tentang korelasi antar variabel.
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