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Abstract: Online food delivery has emerged as a highly popular alternative among the public
due to its convenience. This behavior has motivated companies to develop cloud kitchens.
However, the factors influencing customers’ online food ordering intentions have become
highly complex. Therefore, this study aims to examine the influence of celebrity endorsers and
electronic word of mouth (e-WOM) on the purchase intention of a specific cloud kitchen brand
in Jakarta. The variable of celebrity endorsers will be identified through three dimensions:
attractiveness, trustworthiness, and expertise. The sample for this study consists of 113
respondents who have either purchased the product in Jakarta or intend to do so within the next
three months. This study analyzes the data using Partial Least Square—Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) through SmartPLS software. The study concludes that attractiveness and
e-WOM have a positive and significant impact on purchase intention, whereas trustworthiness
and expertise do not have a significant impact on purchase intention. The findings of this study
are expected to provide companies with valuable insights into the effectiveness of celebrity
endorser strategies and the impact of e-WOM on the purchase intention of their products.

Keywords: Celebrity Endorser, Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, e-WOM,

Purchase Intention

Abstrak: Pemesanan makanan secara online telah menjadi sebuah alternatif yang sangat
digemari oleh masyarakat karena kemudahannya. Perilaku tersebut memaotivasi perusahaan
untuk mengembangkan cloud kitchen, yaitu bisnis kuliner yang hanya melayani melalui
pengiriman. Namun, faktor-faktor yang dapat memengaruhi intensi pelanggan untuk memesan
makanan secara online (purchase intention) menjadi sangat kompleks karena platform
pemesanan makanan secara online menawarkan makanan dan minuman dari berbagai merek.
Oleh sebab itu, penelitian ini ingin mengkaji pengaruh celebrity endorser dan electronic word
of mouth (e-WOM) terhadap intensi membeli (purchase intention) salah satu merek cloud
kitchen di Jakarta. Variabel celebrity endorser akan diidentifikasi melalui 3 dimensi, yaitu daya
tarik, kepercayaan, dan keahlian. Sampel penelitian ini sebanyak 113 responden yang pernah
membeli produk tersebut di Jakarta ataupun berminat untuk membelinya dalam 3 bulan ke
depan. Penelitian ini menganalisis data dengan metode Partial Least Square—Structural
Equation Modeling melalui software SmartPLS. Penelitian ini menyimpulkan bahwa daya tarik
dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi membeli, sementara
kepercayaan dan keahlian tidak berpengaruh signifikan terhadap intensi membeli. Hasil
penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada perusahaan mengenai efektivitas
strategi celebrity endorser dan pengaruh e-WOM terhadap intensi membeli produk tersebut.

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, e-WOM,

Purchase Intention
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Industri pemesanan makanan secara online telah mengalami pertumbuhan yang pesat
dalam beberapa tahun terakhir. Pertumbuhan tersebut terjadi seiring dengan kondisi pandemi
yang membatasi aktivitas masyarakat di luar rumah, sehingga meningkatkan kecenderungan
mereka untuk membeli makanan secara online yang pada saat itu ditawarkan dengan potongan
harga yang menarik. Kondisi tersebut menjadi semakin menarik karena ketika saat ini pandemi
sudah berakhir, pemesanan makanan secara online justru semakin diminati oleh masyarakat
(Afriyadi, 2023) karena konsumen yang sudah terbiasa dengan kenyamanan dan kemudahan
ketika memesan makanan secara online. Selain itu, masyarakat memersepsikan bahwa biaya
pengiriman dan biaya layanan untuk memesan makanan secara online sesuai dengan biaya,
tenaga, dan waktu yang diperlukan untuk pergi membeli makanan tersebut. Perilaku tersebut
menciptakan peluang bagi industri pemesanan makanan secara online untuk berinovasi. Salah
satu inovasi tersebut berupa cloud kitchen yang berfokus pada persiapan makanan tanpa harus
mengelola aspek fisik, seperti area makan, layanan, dan dekorasi. Menurut laporan lembaga
riset Grand View Research, tingkat pertumbuhan majemuk tahunan (compound annual growth
rate/CAGR) bisnis cloud kitchen diperkirakan mencapai 20.7 persen hingga tahun 2028 dengan
estimasi total pasarnya mencapai $200 juta. Inovasi tersebut dihubungkan dengan platform
pemesanan secara online, sehingga restoran dapat menjangkau masyarakat secara luas dan
masyarakat memiliki variasi menu makanan yang dapat dipesan.

Peningkatan perilaku pembelian makanan secara online oleh konsumen dan inovasi yang
dilakukan oleh perusahaan menunjukkan bahwa masyarakat memang memiliki intensi yang
tinggi untuk memesan makanan secara online. Namun, faktor-faktor yang dapat meningkatkan
intensi masyarakat untuk memesan makanan dari suatu merek menjadi sangat kompleks karena
platform pemesanan makanan secara online menawarkan makanan dan minuman dari berbagai
merek yang dapat dipilih oleh konsumen. Sebagai contoh, product quality, attitude, dan
perceived behavioral control dapat berpengaruh signifikan terhadap intensi untuk membeli
produk kue (Johari & Keni, 2022), tetapi konsumen memiliki berbagai pilihan merek yang
berkualitas dan dapat mengendalikan perilakunya dalam memilih merek tersebut. Selain itu,
brand awareness, brand image, dan marketing mix dapat berpengaruh signifikan terhadap
intensi untuk membeli kopi bubuk (Gunawan & Keni, 2022), tetapi platform tersebut
menawarkan berbagai pilihan merek dengan citra yang positif dan dikenal secara luas oleh
masyarakat. Oleh sebab itu, penelitian ini ingin mengkaji pengaruh celebrity endorser terhadap
intensi konsumen untuk melakukan pembelian karena variabel tersebut mulai menjadi strategi
perusahaan makanan untuk mempromosikan produknya, seperti yang dilakukan oleh salah satu
merek cloud kitchen di Jakarta. Dalam rangka memperluas pangsa pasar, perusahaan operator
ini menggunakan strategi celebrity endorser, yaitu bekerja sama dengan celebrity chef yang
memiliki reputasi di industri kuliner yang diharapkan dapat memengaruhi persepsi dan
preferensi konsumen terhadap perusahaan operator cloud kitchen ini. Strategi celebrity
endorser yang dilakukan oleh perusahaan operator ini dapat dikatakan tepat karena bekerja
sama dengan celebrity chef yang memiliki daya tarik (attractiveness), dapat dipercaya
(trustworthiness), dan memiliki keahlian pada industri makanan (expertise).

Penelitian ini ingin mengkaji efektivitas celebrity endorser tersebut terhadap intensi
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Variabel celebrity endorser akan
diidentifikasi melalui ketiga dimensi tersebut, yaitu attractiveness, trustworthiness, dan
expertise, seperti yang dijelaskan oleh Wiedmann dan von Mettenheim (2020). Selain celebrity
endorser, penelitian ini ingin mengidentifikasi pengaruh electronic word-of-mouth (e-WOM)
terhadap intensi untuk membeli produk tersebut. Susanto dan Keni (2019) menunjukkan bahwa
e-WOM berpengaruh signifikan terhadap intensi pelanggan untuk melakukan pembelian,
sehingga berbagai ulasan mengenai perusahaan operator cloud kitchen ini pada media sosial
ataupun media digital lainnya dapat berpengaruh terhadap intensi pelanggan untuk membeli
produk tersebut.
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Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang di atas, tujuan dilaksanakannya penelitian ini adalah untuk menguji
secara empiris pengaruh attractiveness, trustworthiness, expertise dan electronic word-of-
mouth terhadap purchase intention produk cloud kitchen di Jakarta.

TINJAUAN PUSTAKA
Source of Credibility Theory

Source of credibility theory dikembangkan oleh Hovland et al. (1953) yang menjelaskan
bahwa seseorang akan lebih mudah untuk dipersuasi jika orang yang melakukan persuasi
tersebut dipersepsikan bersifat kredibel. Dalam hal ini, persuasi tersebut dapat bersumber dari
orang lain ataupun diri sendiri. Sebagai contoh, ketika individu mempersuasi dirinya sendiri
berdasarkan informasi yang dimiliki, dan informasi tersebut dianggap kredibel, maka individu
tersebut akan cenderung dapat dipersuasi oleh diri sendiri.

Berdasarkan teori tersebut, penelitian ini ingin mengetahui pengaruh informasi yang
diperoleh dari celebrity endorser dan e-WOM terhadap intensi pelanggan untuk melakukan
pembelian. Kedua sumber informasi tersebut berperan penting dalam menentukan intensi
pelanggan karena pelanggan dapat mengakses informasi tersebut melalui media sosial ataupun
e-commerce, sehingga dapat menjangkau pelanggan secara luas. Penelitian ini mengkaji
pengaruh celebrity endorser karena variabel tersebut sedang banyak digunakan oleh
perusahaan untuk mempromosikan produk. Sementara itu, penelitian ini mengkaji pengaruh e-
WOM untuk mempelajari mengenai pengalaman pelanggan ketika menggunakan suatu produk
atau jasa dan pengaruh variabel tersebut terhadap intensi pembelian pada pelanggan.

Celebrity Endorser

Menurut Andrea dan Keni (2021), celebrity endorser merupakan selebritas yang bekerja
sama dengan perusahaan untuk mengkomunikasikan pesan melalui iklan ataupun memasarkan
produk. Sementara Rahmawati et al. (2022) berpendapat bahwa celebrity endorser merupakan
individu yang dikenal oleh masyarakat dan memanfaatkan popularitasnya untuk
mempromosikan suatu produk. Selain itu, melalui penelitiannya, Alatas dan Tabrani (2018)
menyatakan bahwa celebrity endorser adalah seorang selebritas yang dikenal secara luas oleh
masyarakat karena Kinerjanya pada suatu bidang yang berkaitan dengan produk yang
dipromosikan. Sebagai contoh, seorang selebritas yang membuat konten mengenai memasak
dapat bekerja sama dengan merek peralatan memasak untuk mempromosikan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan operator cloud kitchen ini. Berdasarkan definisi di atas, penelitian
ini menyimpulkan celebrity endorser sebagai selebritas yang bekerja sama dengan perusahaan
untuk mempromosikan produk perusahaan tersebut. Penelitian ini meneliti variabel tersebut
melalui dimensi attractiveness, trustworthiness, dan expertise yang menurut Wiedmann dan
von Mettenheim (2020) berperan penting dalam menilai seorang social influencer, seperti
celebrity endorser.

Attractiveness

Menurut Lin et al. (2021), attractiveness adalah sejauh mana konsumen memersepsikan
bahwa seorang celebrity endorser dapat mempromosikan produk secara menarik. Sementara
menurut Yuan dan Lou (2020), attractiveness seorang celebrity endorser dapat ditunjukkan
melalui hubungan interpersonal selebritas dengan pelanggan. Hubungan tersebut dapat berupa
interaksi dengan pelanggan melalui media sosial ataupun event yang diselenggarakan oleh
merek yang dipromosikan. Penelitian ini mendefinisikan attractiveness sebagai kemampuan
seorang celebrity endorser untuk menyampaikan informasi secara menarik ataupun
berinteraksi dengan pelanggan, sehingga dapat menarik perhatian pelanggan untuk
mempelajari mengenai produk yang dipromosikan.
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Trustworthiness

Trustworthiness menunjukkan rasa percaya pelanggan terhadap informasi yang diperoleh
dari suatu sumber (Stahl & King, 2020), seperti celebrity endorser. Sementara itu, O’Doherty
(2023) berpendapat bahwa trustworthiness adalah karakteristik seseorang atau sebuah
perusahaan yang dapat menyebabkan orang lain mempercayai informasi yang diberikan.
Berdasarkan definisi di atas, penelitian ini menyimpulkan bahwa trustworthiness adalah rasa
percaya pelanggan terhadap informasi yang diperoleh dari celebrity endorser. Secara umum,
informasi tersebut berupa informasi yang bersifat positif mengenai produk, sehingga
trustworthiness seorang celebrity endorser akan berkaitan dengan rasa percaya pelanggan
terhadap kesesuaian informasi tersebut dengan kinerja produk.

Expertise

Expertise adalah sejauh mana seorang endorser dianggap sebagai sumber informasi yang
valid berdasarkan pengetahuan, keterampilan, kualifikasi, dan pengalaman mengenai suatu
produk (Wang & Scheinbaum, 2018). Sementara itu, Afifah (2022) berpendapat bahwa
expertise menunjukkan pengalaman dan kemampuan endorser untuk memberikan ulasan yang
reliabel mengenai suatu merek atau produk. Penelitian ini mendefinisikan expertise sebagai
tingkat pengetahuan dan kemampuan seorang celebrity endorser untuk memberikan ulasan
yang valid dan reliabel mengenai suatu merek atau produk. Celebrity endorser dengan tingkat
expertise yang tinggi akan cenderung dipersepsikan memiliki kredibilitas yang tinggi oleh
pelanggan

e-WOM

Tanjung dan Keni (2023) berpendapat bahwa e-WOM adalah informasi mengenai
pengalaman menggunakan suatu produk atau jasa yang dikomunikasikan oleh pelanggan
melalui internet. Sementara Rani dan Shivaprasad (2019) berpendapat bahwa e-WOM adalah
informasi yang saling dibagikan oleh konsumen tentang pengalaman penggunaan suatu
produk. Selain itu, Mai dan Liao (2022) mendefinisikan e-WOM sebagai media komunikasi
yang digunakan oleh pelanggan untuk menceritakan informasi mengenai produk atau jasa yang
pernah dikonsumsi. Berdasarkan definisi di atas, penelitian ini menyimpulkan e-WOM sebagai
media komunikasi yang digunakan oleh pelanggan untuk menceritakan informasi mengenai
produk atau jasa yang pernah dikonsumsi. Komunikasi tersebut ditujukan untuk saling bertukar
informasi di antara pelanggan yang secara umum tidak saling mengenal.

Purchase Intention

Melalui penelitiannya, Keni et al. (2022) berpendapat bahwa purchase intention dapat
dipahami sebagai keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa dari suatu perusahaan.
Sementara itu, Chen et al. (2018) berpendapat bahwa purchase intention menunjukkan
kecenderungan konsumen untuk merencanakan ataupun bersedia untuk membeli suatu produk
atau jasa. Komalasari et al. (2021) menyimpulkan bahwa purchase intention adalah motivasi
pelanggan untuk secara sadar mempertimbangkan untuk melakukan pembelian. Berdasarkan
beberapa definisi di atas, penelitian ini mendefinisikan purchase intention sebagai keinginan
konsumen untuk membeli produk atau jasa dari suatu perusahaan. Penelitian ini ingin
mengetahui tingkat intensi tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh pelanggan dari
celebrity endorser ataupun e-WOM.

Kaitan Attractiveness dan Purchase Intention

Khan et al. (2019) menunjukkan bahwa attractiveness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Regina dan Anindita (2022) juga menyimpulkan bahwa
attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk skincare.
Tamara et al. (2021) yang meneliti pengguna Instagram juga menunjukkan bahwa
attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui
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Instagram. Berbagai penelitian tersebut menunjukkan bahwa intensi untuk melakukan
pembelian dapat terjadi ketika pelanggan mendapatkan informasi yang bersifat persuasif dari
narasumber yang memikat dan menarik (Sakib et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). Kondisi
tersebut karena daya tarik secara fisik dapat berpengaruh positif terhadap perhatian konsumen
dan evaluasi terhadap produk yang direkomendasikan oleh celebrity endorser (Wang &
Scheinbaum, 2018). Berdasarkan uraian di atas, hipotesis pertama (H1) penelitian ini adalah:

Hi:  Attractiveness pada celebrity endorser memiliki pengaruh positif terhadap purchase

intention produk cloud kitchen di Jakarta.

Kaitan Trustworthiness dan Purchase Intention

Tamara et al. (2021) yang meneliti pengguna Instagram menunjukkan bahwa
trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Afifah (2022)
yang juga meneliti pengguna Instagram menunjukkan hasil yang serupa, yaitu trustworthiness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Nyssa dan Rahmidani (2019)
yang meneliti pelanggan e-commerce juga menyimpulkan bahwa trustworthiness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil yang ditunjukkan pada berbagai
penelitian tersebut menunjukkan bahwa rekomendasi dari selebritas yang terpercaya dapat
berpengaruh terhadap intensi pelanggan untuk membeli produk yang direkomendasikan
(Saldanha et al., 2018). Oleh sebab itu, perusahaan bekerja sama dengan celebrity endorser
yang bisa dipercaya supaya konsumen percaya dengan rekomendasi mereka (Djafarova &
Rushworth, 2017), yaitu informasi yang diberikan sesuai dengan kinerja produk yang
dipromosikan. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis kedua (H2) penelitian ini adalah:
H>:  Trustworthiness pada celebrity endorser memiliki pengaruh positif terhadap purchase

intention produk cloud kitchen di Jakarta.

Kaitan Expertise dan Purchase Intention

Fitriani et al. (2023) menyimpulkan bahwa expertise berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention pelanggan skincare. Afifah (2022) yang meneliti pengguna
Instagram menunjukkan hasil yang serupa, yaitu trustworthiness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Martiningsih dan Setyawan (2022) yang meneliti
pelanggan yang pernah berbelanja secara online juga menunjukkan bahwa expertise
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Semakin tinggi expertise yang
dimiliki oleh celebrity endorser, semakin valid dan reliabel informasi yang diberikan mengenai
produk yang dipromosikan. Kondisi tersebut karena pelanggan meyakini bahwa informasi dari
celebrity endorser didasari oleh pengalaman dan pengetahuannya mengenai produk tersebut,
sehingga pelanggan memiliki informasi yang lebih lengkap mengenai produk dan pada
akhirnya melakukan pembelian. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis ketiga (Hs) penelitian ini
adalah:
Hs: Expertise pada celebrity endorser memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention

produk cloud kitchen di Jakarta.

Kaitan e-WOM dan Purchase Intention

Nuseir (2019) menyimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention pelanggan di Uni Emirate Arab. Finley dan Keni (2022) yang
meneliti intensi pembelian vitamin menunjukkan hasil yang serupa, yaitu e-WOM berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, Syifa et al. (2018) juga
menyimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Informasi yang diperoleh dari e-WOM berupa pengalaman pelanggan ketika menggunakan
suatu produk, sehingga intensi pelanggan untuk melakukan pembelian akan cenderung
meningkat ketika informasi tersebut bersifat positif, seperti kinerja produk yang sesuai dengan
informasi mengenai produk tersebut. Konsistensi e-WOM yang diberikan oleh beberapa
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pelanggan juga dapat meningkatkan purchase intention. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis

keempat (Hs) penelitian ini adalah:

Hs:  e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention produk cloud kitchen di
Jakarta.

Berdasarkan kaitan antar variabel di atas, model penelitian ini dapat digambarkan pada
Gambar 1.

Gambar 1
Model Penelitian

/ Celebrity Endorser \
Attractiveness ]\ H1
Trustworthiness } H2
) H3 Purchase Intention J
Expertise ]’
\_ —/) w4
e-WOM

<

Sumber: Peneliti (2024)

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan data dari pengisian kuesioner. Data tersebut dikumpulkan
secara cross-sectional dan dilakukan dengan teknik agree-disagree scale dengan skala Likert
5 poin, dimana 1 berarti sangat tidak setuju (STS), 2 berarti tidak setuju (TS), 3 berarti netral
(N), 4 berarti setuju (S), dan 5 berarti sangat setuju (SS). Sampel penelitian ini sebanyak 113
responden yang merupakan pelanggan salah satu merek cloud kitchen di Jakarta yang memesan
produk tersebut melalui ojek online ataupun berminat untuk membeli produk tersebut dalam
tiga bulan ke depan. Sampel tersebut dipilih secara non-probability sampling, yaitu setiap
anggota populasi tidak memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai sampel. Teknik
pemilihan sampel yang digunakan adalah convenience sampling, yaitu sampel dipilih
berdasarkan kemudahan dalam memperoleh data. Indikator variabel penelitian ini diadaptasi
dari penelitian sebelumnya yang ditunjukkan pada Tabel 1.

Tabel 1
Indikator Variabel
Vquabe!/ Indikator Kode Sumber
Dimensi
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini tampan. EAL
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini berkelas. EA2
Attractiveness ;e;gg:iitkas chef yang mempromosikan produk ini berpenampilan EA3
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini elegan. EA4
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini interaktif. EA5 | Martiningsih
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini terkenal. ET1 | & Setyawan
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini dapat ET2 (2022)
Trustworthiness dlandallkan. - — -
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini dapat dipercaya. ET3
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini terlihat tulus. ET4
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini terlihat jujur. ET5
Expertise Selebritas chef yang mempromosikan produk ini terlihat ahli. EE1

1024



DETERMINAN INTENSI MEMBELI PRODUK CLOUD KITCHEN DI JAKARTA

Selebritas chef yang mempromosikan produk ini terlihat

EE2

berpengalaman.
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini terlihat memiliki EE3
pengetahuan yang baik.
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini memenuhi

. EE4
persyaratan untuk melakukan promosi.
Selebritas chef yang mempromosikan produk ini terampil. EE5
Informasi mengenai produk ini membantu saya. EW1
Informasi mengenai produk ini mengurangi persepsi negatif saya EW2

terhadap produk tersebut.
Informasi mengenai produk ini bermanfaat untuk konsumen lain. EW3 | Widyastuti

e-WOM Informasi mengenai produk ini dapat digunakan sebagai saran et al. (2022)
: EwW4
mengenai produk tersebut.
Informasi mengenai produk ini bermanfaat untuk lingkungan EW5
sosial.
Saya bersedia membeli produk ini. PI1
Purchase Saya berniat membeli produk ini. P12 Johari &
Intention Saya berencana mengonsumsi produk ini. P13 Keni (2022)
Saya akan mencoba mengonsumsi produk ini. Pl4

Sumber: Peneliti (2024)

Penelitian ini menganalisis data dengan metode Partial Least Square—Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) melalui software SmartPLS 4. Metode tersebut terdiri dari analisis
outer-model dan analisis c.

HASIL ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menganalisis data dari 113 responden yang pernah mengonsumsi produk
Dailybox atau berminat untuk membeli produk tersebut dalam tiga bulan ke depan. Data
tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan wanita, berusia lebih dari 45
tahun, memiliki pendidikan terakhir S1, dan bekerja sebagai karyawan. Selanjutnya, data yang
diperoleh dari responden dianalisis dengan metode Partial Least Square—Structural Equation
Modeling. Metode tersebut terdiri dari analisis outer-model dan analisis inner-model, dengan
pengukuran menggunakan alpha 5%.

Analisis Outer-Model

Analisis outer-model terdiri dari analisis validitas dan reliabilitas. Analisis validitas
terdiri dari analisis convergent validity dan discriminant validity. Analisis convergent validity
berupa uji loading factor dan Average Variance Extracted (AVE).

Tabel 2
Hasil Uji Loading Factor

Celebrity Endorser
Attractiveness Trustworthiness Expertise
EA2 0,788
EA3 0,748
EA4 0,902
ET2 0,780
ET3 0,861
ET4 0,900
ET5 0,908
EE1 0,822
EE2 0,787
EE3 0,821
EE4 0,770
EE5 0,833
EW1 0,849

E-WOM Purchase Intention

Indikator
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EW?2 0,845
EW3 0,882
EW4 0,824
EWS 0,727
Pl1 0,794
P12 0,890
P13 0,857
P14 0,834

Sumber: Peneliti (2024)

Tabel 3
Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)

Celebrity Endorser .
Attractiveness Trustworthiness Expertise E-WOM Purchase Intention
AVE 0,665 0,746 0,651 0,684 0,713

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator memiliki nilai loading factor lebih dari 0,70,
sehingga memenuhi kriteria (Hair, Jr. et al., 2019). Namun, hasil tersebut diperoleh setelah
mengeliminasi indikator EA1, EA5, dan ET1 yang tidak memenuhi kriteria. Sementara itu,
berdasarkan Tabel 3, nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap variabel lebih dari 0,50,
sehingga memenuhi kriteria analisis tersebut (Hair, Jr. et al., 2019) dan analisis convergent
validity. Kemudian, analisis discriminant validity dilakukan berdasarkan nilai cross loading
dan Fornell-Larcker criterion yang ditunjukkan pada Tabel 4. Berdasarkan Tabel 4, pada uji
Fornell-Larcker criterion, nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih dari korelasi antar
konstruk (Hair, Jr. et al., 2019). Sementara pada uji cross loading, nilai cross loading pada
indikator dengan variabel yang sama lebih dari nilai cross loading pada indikator variabel lain
(Hair, Jr. et al., 2019). Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh data memenuhi kriteria
discriminant validity, sehingga data tersebut dapat dinyatakan valid dan analisis data
dilanjutkan dengan uji reliabilitas.

Tabel 4
Hasil Uji Validitas Diskriminan
Celebrity Endorser .
Attractiveness | Trustworthiness | Expertise E-WOM | Purchase Intention
Fornell-Larcker Criterion
Attractiveness 0,816
Trustworthiness 0,465 0,864
Expertise 0,487 0,713 0,807
E-WOM 0,181 0,326 0,198 0,827
Purchase Intention 0,353 0,298 0,273 0,596 0,844
Cross Loadin

EA2 0,788
EA3 0,748
EA4 0,902
ET2 0,780
ET3 0,861
ET4 0,900
ET5 0,908
EE1 0,822
EE2 0,787
EE3 0,821
EE4 0,770
EE5 0,833
EW1 0,849
EW?2 0,845
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EW3 0,882
EW4 0,824
EWS 0,727
P11 0,794
P12 0,890
P13 0,857
P14 0,834

Sumber: Peneliti (2024)

Selanjutnya, analisis reliabilitas dilakukan berdasarkan nilai composite reliability yang
harus lebih dari 0,6 dan Cronbach’s alpha yang harus lebih dari 0,70 supaya dapat dinyatakan
reliabel (Hair, Jr. et al., 2019).

Tabel 5
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Composite Reliability Cronbach’s Alpha
Attractiveness 0,855 0,753
Trustworthiness 0,921 0,889
Expertise 0,903 0,872
E-WOM 0,915 0,884
Purchase Intention 0,908 0,866

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 5, composite reliability setiap variabel bernilai lebih dari 0,60 dan
Cronbach’s alpha setiap variabel bernilai lebih dari 0,7, sehingga seluruh variabel dapat
dinyatakan reliabel dan analisis data dilanjutkan dengan analisis inner-model.

Analisis Inner-Model
Uji Koefisien Determinasi (R?)

Nilai R? menunjukkan kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen.

Tabel 6
Hasil Uji R-Square (R?)
Variabel R-Square (R?)
Purchase Intention 0,421

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 6, nilai R? sebesar 0,421, sehingga variabel celebrity endorser melalui
dimensi attractiveness, trustworthiness, dan expertise, serta variabel e-WOM dapat
menjelaskan 42,1% variasi purchase intention, sedangkan sisanya sebesar 57,9% dapat
dijelaskan oleh variabel lain. Nilai R? tersebut termasuk dalam kategori sedang karena bernilai
lebih dari 0,26, tetapi kurang dari 0,74 (Hair, Jr. et al., 2019).

Uji Predictive Relevance atau Cross-validated Redundancy (Q?)
Hair, Jr. et al. (2019) berpendapat bahwa nilai Q?> menunjukkan tingkat prediksi dan
estimasi dari parameter variabelnya.

Tabel 7
Hasil Q-Square (Q?)
Variabel Q-Square (Q?)
Purchase Intention 0,346
Sumber: Peneliti (2024)
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Berdasarkan Tabel 7, nilai Q2 sebesar 0,346. Nilai tersebut lebih dari 0, sehingga variabel
pada penelitian ini dapat memprediksi model penelitian dengan baik dan termasuk dalam
kategori sedang karena lebih dari 0,15, tetapi kurang dari 0,35 (Hair, Jr. et al., 2019).

Uji Effect Size (2)
Hair, Jr. et al. (2019) berpendapat bahwa nilai f* menggambarkan perubahan nilai R?
ketika suatu variabel dieliminasi dari model penelitian.

Tabel 8
Hasil f-Square (f?)
Variabel f-Square (f?)
Attractiveness 0,070
Trustworthiness 0,002
Expertise 0,006
e-WOM 0,472

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 8, attractiveness memiliki efek kecil terhadap purchase intention
karena nilai 2 lebih dari 0,02, tetapi kurang dari 0,15, yaitu sebesar 0,07. Trustworthiness dan
expertise tidak memiliki efek terhadap purchase intention karena nilai f? kurang dari 0,02, yaitu
sebesar 0,002 dan 0,006. Selain itu, e-WOM memiliki efek besar terhadap purchase intention
karena nilai 2 lebih dari 0,35, yaitu sebesar 0,472 (Ghozali & Latan, 2015).

Uji Goodness of Fit Index (GoF)

Menurut Ghozali dan Latan (2015), GoF Index mengevaluasi kesesuaian variabel
dependen dalam memprediksi model penelitian. Berikut ini merupakan penghitungan nilai GoF
dengan memperhitungkan rata-rata nilai AVE dan rata-rata nilai R?.

GoF =+AVE x R2
=4/0,6918 X 0,421
=0,54

Berdasarkan penghitungan GoF tersebut, nilai GoF sebesar 0,54, sehingga variabel
purchase intention dapat memprediksi model penelitian dengan baik dan termasuk dalam
kategori besar karena lebih dari 0,36 (Hair, Jr. et al., 2019).

Uji Path Coefficient
Hair, Jr. et al. (2019) berpendapat bahwa path coefficient bertujuan untuk mengetahui
hubungan antar variabel.

Tabel 9
Hasil Analisis Path Coefficient
Hipotesis Path Coefficient
Hi: Attractiveness — Purchase Intention 0,236
H,: Trustworthiness — Purchase Intention -0,056
Hs: Expertise — Purchase Intention 0,089
H,: e-WOM — Purchase Intention 0,554

Sumber: Peneliti (2024)
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Berdasarkan Tabel 9, attractiveness, expertise, dan e-WOM berpengaruh positif terhadap
purchase intention karena path coefficient bernilai positif, yaitu sebesar 0,236, 0,089, dan
0,554. Sementara itu, trustworthiness berpengaruh negatif terhadap purchase intention karena
path coefficient bernilai negatif, yaitu sebesar -0,056.

Pengujian Hipotesis

Menurut Hair, Jr. et al. (2019), pengujian hipotesis dapat dilakukan berdasarkan nilai t-
statistics dan p-value. Tingkat keyakinan penelitian ini adalah 95%, sehingga hipotesis akan
diterima jika nilai t-statistics lebih dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05, sedangkan hipotesis
akan ditolak jika nilai t-statistics kurang dari 1,96 dan p-value lebih dari 0,05.

Tabel 10
Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis t-statistic p-value Hasil
Hj: Attractiveness — Purchase Intention 2,481 0,013 Diterima
H,: Trustworthiness — Purchase Intention 0,455 0,649 Ditolak
Hs: Expertise — Purchase Intention 0,700 0,484 Ditolak
H,: e-WOM — Purchase Intention 7,687 0,000 Diterima

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 10, hipotesis pertama (H1) diterima, yaitu terdapat pengaruh positif
dan signifikan attractiveness terhadap purchase intention. Hasil tersebut sesuai dengan Khan
etal. (2019), Tamara et al. (2021), serta Regina dan Anindita (2022) yang menunjukkan bahwa
attractiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk salah satu
merek cloud kitchen di Jakarta. Hasil tersebut menjadi semakin menarik karena penelitian ini
menunjukkan bahwa dimensi celebrity endorser yang lain (trustworthiness dan expertise) tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, sehingga intensi responden untuk
membeli produk tersebut lebih dipengaruhi oleh ketertarikan terhadap celebrity endorser
daripada kepercayaan pelanggan terhadap informasi dari celebrity endorser mengenai produk
tersebut ataupun keahlian celebrity endorser tersebut. Ketertarikan pelanggan terhadap
celebrity endorser dapat dipengaruhi oleh profil celebrity endorser perusahaan operator
tersebut yang merupakan juri kontes masak berskala nasional di Indonesia, sehingga pelanggan
dapat merasa berminat untuk membeli produk tersebut karena merasa tertarik untuk mencicipi
produk makanan dengan resep yang dikembangkan oleh juri kontes masak yang biasanya
disaksikan melalui televisi.

Selanjutnya, hipotesis kedua (H.) ditolak, yaitu trustworthiness tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention, Hasil tersebut konsisten dengan Annisa dan Yusran
(2022) yang menunjukkan bahwa trustworthiness tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Berdasarkan tanggapan responden terhadap indikator trustworthiness,
mayoritas responden menjawab setuju, sehingga responden memersepsikan bahwa celebrity
endorser perusahaan operator cloud kitchen ini dapat dipercaya. Namun, intensi pelanggan
untuk membeli produk tersebut tidak dipengaruhi oleh rasa percaya tersebut. Kondisi tersebut
dapat disebabkan oleh selebritas yang mempromosikan produk tersebut juga merupakan
pencipta produk tersebut, sehingga pelanggan memersepsikan bahwa selebritas tersebut
cenderung hanya akan menyampaikan informasi yang positif mengenai produk yang
diciptakannya.

Sementara itu, hipotesis ketiga (Hs) ditolak, yaitu expertise tidak berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention, Hasil tersebut konsisten dengan Saima dan Khan (2020) yang
menunjukkan bahwa expertise tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Celebrity endorser yang mempromosikan produk tersebut memiliki pengalaman dalam bidang
kuliner dan kemampuan untuk memasak makanan yang unik yang jarang ditawarkan oleh
merek lain. Namun, penelitian ini menunjukkan bahwa berbagai kemampuan tersebut tidak
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berpengaruh signifikan terhadap intensi pelanggan untuk membeli produk tersebut. Hasil
tersebut mengimplikasikan bahwa ketika suatu produk makanan dikembangkan dan
ditawarkan oleh celebrity endorser yang sama, pelanggan akan langsung menyimpulkan bahwa
cita rasa tersebut pasti memiliki cita rasa yang enak, sehingga faktor expertise tidak
dipertimbangkan oleh pelanggan dan pada akhirnya tidak berpengaruh terhadap intensi
pelanggan untuk membeli produk tersebut.

Berikutnya, hipotesis keempat (Hs) diterima, yaitu e-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut sesuai dengan Nuseir (2019), Syifa et al.
(2018), serta Finley dan Keni (2022) yang menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut mengimplikasikan bahwa berbagai
informasi mengenai produk tersebut dapat berpengaruh terhadap intensi pelanggan untuk
membeli produk tersebut. Informasi tersebut dapat berupa pengalaman pelanggan lain ketika
mengonsumsi produk tersebut ataupun berbagai informasi yang disampaikan oleh perusahaan
operator melalui akun media sosialnya. Sering kali, pelanggan akan mengumpulkan informasi
secara umum, yaitu membeli produk makanan yang dipersepsikan sedap oleh pelanggan lain
dan tidak membeli produk makanan yang dipersepsikan kurang sedap ataupun tidak sedap oleh
orang lain.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, penelitian ini menyimpulkan bahwa hanya
dimensi attractiveness yang berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, sedangkan
trustworthiness dan expertise tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Selain
itu, e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Implikasi Manajerial

Penelitian ini menunjukkan bahwa hanya dimensi attractiveness pada variabel celebrity
endorsement yang berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk salah satu merek
cloud kitchen di Jakarta. Oleh sebab itu, penelitian ini menyarankan perusahaan operator untuk
mengurangi penggunaan celebrity endorser sebagai strategi pemasaran. Perusahaan operator
tersebut dapat mengupayakan strategi pemasaran yang lain, seperti pemberian bonus menu
makanan baru pada pelanggan yang membeli dengan jumlah tertentu ataupun memberikan
tambahan porsi untuk pelanggan tertentu.

Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention produk tersebut. Berdasarkan data yang diperoleh dari responden, mayoritas
responden memperoleh informasi mengenai produk tersebut dari media sosial, sehingga
perusahaan operator dapat mengoptimalkan media sosialnya dengan secara rutin memberikan
informasi mengenai produk baru ataupun promosi lainnya yang sedang ditawarkan. Selain itu,
terdapat responden yang mengetahui produk tersebut dari aplikasi ojek online, sehingga
perusahaan operator cloud kitchen dapat memberikan flash sale supaya produk yang
ditawarkan dapat dilihat oleh pelanggan yang sedang mencari diskon melalui flash sale.

Saran

Penelitian selanjutnya dapat mengkaji variabel lain yang dapat berpengaruh terhadap
purchase intention, seperti product quality dan perceived behavioral control (Johari & Keni,
2022) untuk menunjukkan bagaimana kualitas produk tersebut dan kecenderungan pelanggan
untuk memilih produk tersebut ketika memesan makanan secara online dapat berpengaruh
terhadap purchase intention. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat meningkatkan durasi
penelitian dan jumlah sampel, sehingga hasil yang diperoleh dapat semakin mewakili populasi.
Berikutnya, penelitian ini menunjukkan bahwa dimensi trustworthiness dan expertise pada
celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, sehingga
penelitian selanjutnya dapat mengidentifikasi pengaruh dimensi tersebut terhadap customer
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loyalty untuk mengetahui apakah dimensi tersebut dapat memotivasi pelanggan untuk terus
mengonsumsi produk tersebut.
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