!
= eISSN 2684-9313

PISSN 2088-7485

Equilibrium: Jurnal llmiah Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi
Volume 14. Nomor 1. April 2025
https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq

PENGARUH MEDIA SOSIAL MARKETING DAN CELEBRITY
ENDORSER TERHADAP MINAT BELANJA PRODUK SKINCARE
LOKAL PADA PASAR GLOBAL DENGAN BRAND IMAGE SEBAGAI

VARIABEL INTERVENING

Hendy Wiliyan, 2Nasar Buntu Laulita
12 Universitas Internasional Batam, Indonesia
“Corresponding Author e-mail: 2141065.hendy@uib.edu

INFO ARTIKEL

Riwayat Artikel:
Received: 2025-01-07
Revised: 2025-03-04
Accepted: 2025-03-24

Kata Kunci:
Social_Media_Marketing;
Influencer; Minat_Belanja

Keywords:
Social_Media_Marketing;
Influencer; Purchase_Intention

PENDAHULUAN

ABSTRAK

Sosial media tidak hanya menjadi media bagi masyarakat untuk
berselancar dalam internet dan mencari informasi tetapi juga sudah
berkembang menjadi media untuk marketing. Dalam media sosial juga
ada orang yang memiliki pengaruh cukup besar sehingga dapat disebut
sebagai influencer atau selebriti, dimana mereka menciptakan sebuah
tren ketika mereka membuat sebuah konten pada media sosial yang
mereka gunakan, bahkan konten yang mereka buat dapat mempengaruhi
masyarakat atau suatu produk. Tujuan dari penelitian yang dilakukan
guna mendapatkan hasil dari pengaruh media sosial marketing dan
celebrity endorser terhadap minat belanja produk skincare lokal di
pangsa pasar global beserta dengan brand image untuk variable
interviewingnya. Untuk menjawab tujuan dari penelitian ini, maka
metode yang digunakan adalah metode kuantitatif yang digunakan dalam
pengumpulan data dan perhitungannya untuk mendapatkan hasil dari
responden kuisioner. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh dari
strategi sosial media marketing dan pengaruh dari endorser influencer
dapat meningkatkan tingkat minat belanja konsumen secara signifikan.

ABSTRACT

Social media is not only a medium for people to surf the internet and find
information but has also developed into a medium for marketing. In
social media there are also people who have considerable influence so
that they can be referred to as influencers or celebrities, where they
create a trend when they create content on the social media they use,
even the content they create can influence the public or a product. The
purpose of the research conducted to obtain the results of the influence
of social media marketing and celebrity endorsers on shopping interest
for local skincare products in the global market share along with brand
image for interviewing variables. To answer the objectives of this study,
the method used is a quantitative method used in data collection and
calculation to obtain results from questionnaire respondents. The results
showed that the influence of social media marketing strategies and the
influence of influencer endorsers can significantly increase the level of
consumer shopping interest.

Teknologi yang semakin canggih menciptakan perkembangan digitalisasi yang pesat
meningkatkan peluang bagi para pemasar untuk mempromosikan produk yang mempunyai
nilai guna meningkatkan niat beli konsumen (Auliarahman, 2020). Perkembangan teknologi
video diyakini dapat memenuhi harapan konsumen dalam berbelanja online dengan tetap
memberikan kesempatan kepada konsumen untuk mengamati keragaman barang dan jasa
yang ditawarkan melalui video digital, yang menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut
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menentukan proses pembelian dan atribut-atribut yang terkait dengan keputusan pembelian
(Aprilianti & Riarini, 2023). Salah satunya celebrity endorser yang didistribusikan secara luas
di media sosial, banyak calon konsumen yang dapat melihat sehingga popularitasnya
membantu mendapatkan lebih banyak kepercayaan terhadap produk yang dipasarkan melalui
selebriti, maka hal ini dipandang sebagai alternatif yang efektif dalam meningkatkan minat
beli (Pahlevi et al., 2022).

Perkembangan era globalisasi saat ini, salah satunya pesatnya perkembangan teknologi
yang semakin canggih terutama dalam perkembangan jaringan internet, mempunyai nilai guna
mengubah pola hidup dan perilaku manusia. Salah satunya adalah pola belanja konsumen
(Aprilianti & Riarini, 2023). Seiring terjadi perubahan era yang semakin canggih, perusahaan
perlu untuk menilai perilaku konsumen atas produk yang dipasarkan. Dari hasil nilai yang
diamati dan diambil dapat menghasilkan tanggapan positif melalui pembelanjaan online yang
menjadi peran utama dalam mempengaruhi urung niat konsumen (Wajdi et al., 2020). Niat
pembeli merupakan faktor utama yang memotivasi masyarakat sekitar untuk melangsungkan
pembelian dan merupakan salah satu faktor motivasi cara terbaik untuk memprediksi perilaku
pembelian konsumen (Utama et al., 2020).
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Seiring terjadinya peningkatan teknologi saat ini mengubah strategi pemasaran
perusahaan. Mungkin dikarenakannya alternatif lama yang tidak efektif dalam melakukan
pemasaran kepada konsumen. Sebab itu, dengan adanya perkembangan teknologi yang
semakin maju diharapkan membawa dampak yang cukup besar bagi pengusaha dalam
memasarkan produk yang diproduksi. Perkembangan ditandai dengan banyak transaksi yang
berlangsung melalui website atau internet. Pada kegiatan promosi, setiap produk yang
diproduksi, perlu untuk memiliki daya tarik dan memiliki keunggulannya untuk menarik
perhatian pangsa pasar (Putri & Sadewo, 2022). Pemasaran melalui media sosial dapat
mengembangkan kesadaran peminat terhadap suatu merek perusahaan dikarenakan tidak
sedikitnya pengguna media sosial yang dapat terjalinnya dengan interaksi dan dapat
mempengaruhi penonton lain dengan memberikan testimoni positif (Agmeka et al., 2019).

Pemakai media sosial dan internet secara tetap meningkat sepanjang tahun ke tahun.
Berdasarkan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada Tahun 2017
terdapat 87% pemakai internet di Indonesia yang menggunakan media sosial secara konsisten.
Kehadiran pemakai media sosial memberikan manfaat bagi pemasar dalam meningkatkan
strategi promosi mereka. Saat ini, kegiatan pemasaran dan promosi melalui media sosial
merupakan hal yang dianggap umum. Karena media sosial adalah sebuah sumber informasi
yang bersifat umum dalam pandangan masyarakat luas untuk menggembangkan kreasi berupa
motivasi dan niat beli konsumen (Pop et al., 2020).

Perkembangan yang berkelanjutan di berbagai sektor kehidupan menghasilkan ide-ide
baru yang relevan dengan tuntutan konsumen, terutama dalam sektor perdagangan. Seiring
dengan terus bertambahnya ragam keinginan konsumen, produsen perlu berkembang menjadi
entitas yang inovatif, mampu menciptakan produk dan layanan tanpa terikat oleh batasan fisik
maupun batasan waktu (Amri et al., 2019). Perkembangan teknologi informasi dan strategi
pemasaran melalui digital marketing diperkirakan akan menjadi poin perubahan dalam
pendekatan pemasaran produk, menggeser dari metode pemasaran konvensional menuju
pemanfaatan pemasaran digital (Diventy et al., 2020).

Berkat keberadaan media sosial, tugas-tugas manusia menjadi lebih mudah, dan
mendapatkan informasi yang diperlukan menjadi lebih sederhana melalui berbagai platform,
baik melalui media cetak maupun online, karena adanya kemajuan dalam era modern ini (Krol
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& Zdonek, 2021). Paramhita dan Purnami (2019) menyatakan bahwa bahwa penggemar
selebriti memiliki potensi untuk berfungsi sebagai perwakilan komunikasi bagi banyak
perusahaan. Celebrity endorser merupakan sosok yang terkenal dan memiliki pengaruh
signifikan terhadap konsumen, yang kemudian digunakan untuk memerankan peran sebagai
pelanggan dalam iklan (Aprilianti & Riarini, 2023). Menggunakan selebriti dengan tepat
dapat membantu produsen dalam membentuk citra produk dan secara efektif menarik
perhatian konsumen terhadap produk mereka sehingga dapat berkontribusi pada peningkatan
penjualan produk di pasar.

Social media marketing atau pemasaran produk dan layanan melalui media sosial
melibatkan pemanfaatan platform media sosial untuk membentuk relasi, komunitas, transaksi,
serta pertukaran informasi dengan konsumen dan calon konsumen, terutama saat menghadapi
pandemi di mana minat orang banyak lebih condong ke belanja online (Putra & Aristana,
2020). Social media marketing juga dipraktikkan sebagai bentuk pemasaran, baik secara
langsung maupun tidak langsung, dengan tujuan meningkatkan kesadaran, pengakuan, dan
interaksi terkait merek, bisnis, produk, individu, atau entitas lain melalui pemanfaatan
teknologi web sosial (Firmanza & Artinta, 2022). Penggunaan media sosial dalam strategi
pemasaran memiliki dampak pada ketertarikan, niat, dan keputusan pembelian pelanggan.

Upaya promosi online melalui celebrity endorsement dan social media marketing
berpengaruh terhadap brand image. Perusahaan harus membangun brand image yang baik
agar dapat membantu merek yang kuat sehingga dapat dikenali oleh pelanggan (Firmanza &
Artinta, 2022). Brand image yang baik menambah nilai suatu produk layanan sehingga
meningkatkan purchase intention konsumen (Damayanti et al., 2021). Oleh karena itu,
kebutuhan akan penelitian terhadap brand image dan purchase intention meningkat.
Berdasarkan hal tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh
celebrity endorsement dan social media marketing terhadap brand image dan peran mediasi
brand image terhadap purchase intention. Penelitian ini sangat penting dan diharapkan untuk
digunakan sebagai panduan dalam mengembangkan dan meningkatkan kualitas pemasaran
produk secara online.

TINJAUAN PUSTAKA
Dukungan Selebriti (Celebrity Endorsement)

Dukungan selebriti merujuk pada partisipasi seorang tokoh publik atau selebriti yang
memiliki keahlian khusus dalam mendukung produk yang sedang dipromosikan, dan mereka
umumnya dikenal oleh masyarakat luas (Cahya et al., 2019).Penggunaan dukungan selebriti
bertujuan untuk meningkatkan pemahaman merek, yang berarti bahwa semakin baik endorser
selebriti dapat mempresentasikan diri melalui citra positif, daya tarik fisik, dan popularitas
yang tinggi, maka semakin besar kemungkinan pelanggan memiliki niat untuk membeli
(Ningrat & Yasa, 2019). Pada penilitian ini, dukungan selebriti diukur menggunakan
parameter yang dirancang oleh (Ningrat, 2019).

Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing)

Penggunaan media sosial dalam pemasaran memiliki dampak positif pada keinginan
pembelian online (Juliyansi & Suryawardani, 2019). Agar meningkatkan keinginan untuk
membeli, pemasaran media sosial perlu meyakinkan audiens mengenai keunggulan
pendidikan di lembaga tersebut dan kegiatan produksinya berdasarkan perilaku yang
mendukung perlindungan lingkungan serta memprioritaskan kelestarian alam(Adnyana &
Sudaryati, 2022). Pemasaran media sosial merupakan salah satu dari berbagai strategi
pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan yang berhasil untuk terlibat dalam komunitas
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konsumen secara online (EIAydi, 2018).
Citra Merek (Brand Image)

Citra merek adalah gambaran dari semua persepsi yang dimiliki terhadap suatu merek
dan terbentuk oleh informasi serta pengalaman masa lalu dengan merek tersebut. Citra merek
terhubung dengan sikap dalam bentuk keyakinan dan preferensi terhadap merek tertentu.
Konsumen yang memiliki pandangan positif terhadap citra suatu merek kemungkinan lebih
tinggi untuk melakukan pembelian (Bian & Moutinho, 2011). Citra Merek adalah kumpulan
keyakinan, nilai, dan citra yang memberikan keunikan pada produk dan mampu memengaruhi
sikap konsumen terhadap produk tersebut (Zhang, 2015). Citra merek adalah interpretasi yang
dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu merek, yang dipengaruhi oleh proses afektif, kognitif,
dan evaluatif dalam pikiran pelanggan. Citra merek mencerminkan pengetahuan dan informasi
produk yang membentuk persepsi terhadap merek (Wijaya, 2013). Citra merek adalah
representasi mental yang dapat terbentuk di pikiran konsumen. Ini mencakup semua asosiasi
merek yang ada dalam ingatan konsumen dan membentuk persepsi terhadap merek tersebut.
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Niat beli (Purchase Intention)

Niat pembelian seseorang dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti desain
kemasan, nilai yang dirasakan oleh pelanggan terhadap produk, dan dukungan dari selebriti
(Younus et al., 2015). Niat beli adalah proses di mana konsumen memikirkan atau
mempertimbangkan untuk membeli produk atau layanan. Tindakan, pandangan, dan sikap
konsume semua berperan dalam membentuk niat beli tersebut(Hermanda et al., 2019)
Menurut jurnal tersebut, peneliti menyatakan bahwa niat pembelian dipengaruhi oleh berbagai
faktor, salah satunya adalah citra merek (Foster, 2016).

Pengembangan Hipotesis
Celebrity endorsement terhadap Brand Image

Citra merek mencakup keyakinan, nilai, dan citra yang memberikan keunikan pada
suatu produk dan memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen terhadap produk tersebut
(Zhang, 2015). Hasil penelitian ini mendapatkan dukungan dari pernyataan- pernyataan
(Rosyadi, 2018; Ratnasari et al., 2023; Fariz & Ulum, 2024) Menunjukkan bahwa endorser
memiliki dampak yang cukup besar pada citra merek secara sebagian. Pengetahuan selebriti
mengenai produk dapat meningkatkan kepercayaan diri konsumen dalam menggunakan
produk, menciptakan kesamaan kepribadian, menyukai selebriti yang digemari oleh konsumen
pengguna produk, dan memiliki kemampuan untuk memotivasi konsumen untuk membeli
produk. Tetapi, dukungan dari selebriti memiliki sisi risiko, dan daya tarik mereka dapat
merugikan suasana hati dan citra tubuh. Oleh karena itu, sangat krusial bagi perusahaan untuk
mencari solusi yang tepat dalam pemilihan endorser yang benar-benar sesuai untuk
membangun merek.

H1: Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap Brand Image
Celebrity endrosement terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian sebelumnya diperkuat oleh temuan tersebut (Rohman & Indaryadi,
2020; Sedana & Mahyuni, 2024; Purmono et al., 2023; Tarigan et al., 2023) Menunjukkan
bahwa endorser selebriti memiliki dampak positif pada minat pembelian konsumen. Hasil
penelitian juga menandakan pentingnya peran tokoh publik dalam mempromosikan produk.
Semakin akurat perusahaan dalam memilih endorser selebriti yang mencerminkan produknya,
semakin tinggi minat beli konsumen. Temuan tersebut menunjukkan bahwa pengaruh positif
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dan signifikan dari celebrity endorser terhadap minat beli konsumen telah terbukti. Minat beli
konsumen terhadap produk yang dijual meningkat seiring dengan kemampuan yang lebih baik
dari celebrity endorser dalam mempromosikan produk tersebut. Pengaruh positif dari para
penggiat media sosial terhadap keinginan untuk membeli dapat ditemukan. Oleh karena itu,
upaya promosi yang dijalankan oleh influencer media sosial di platform Instagram, yang
didukung oleh konten visual berupa gambar dan video, memiliki potensi untuk memperbaiki
citra merek dan meningkatkan minat pembelian.

H2: Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap Purchas Intention
Brand Image memediasi Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention

Citra merek dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen ketika memutuskan
untuk membeli produk atau jasa (Widjaja, 2015). Endorsement dari selebriti memfasilitasi
konsumen untuk mengembangkan keinginan untuk membeli merek yang mendapat dukungan
tersebut (Daneshvary & Schwer, 2000). Pengaruh merek pada keinginan pembelian pelanggan
berlangsung secara tidak langsung melalui mediator (Khan et al., 2023). Karakter dan daya
tarik personal dari selebriti berperan sebagai representasi citra untuk merek tersebut (Muda et
al., 2012)

H3: Brand Image dapat memediasi hubungan Celebrity Endorsement dengan Purchase
Intention

Social Media Marketing terhadap Brand Image

Secara umum, upaya jangka panjang untuk menjaga hubungan ini melibatkan
komunikasi interaktif yang terfokus pada personalisasi produk, menyediakan koleksi produk
yang lebih beragam, memberikan pengetahuan tentang sejarah merek, dan menawarkan harga
produk yang transparan. Beberapa faktor menentukan variabel kepercayaan, dengan
kepercayaan dan komitmen diidentifikasi sebagai variabel yang paling utama dan paling
krusial dalam mengelola hubungan bisnis jangka panjang antara perusahaan dan konsumen
(Takaya, 2017). Telah ditemukan bahwa interaksi dan komunikasi antara pengguna dan merek
dapat terjadi melalui platform media sosial merek tersebut. Oleh karena itu, dapat dianggap
sebagai wajar jika pemasaran melalui media sosial akan berdampak positif pada kepercayaan
merek (ElAydi, 2018).

H4: Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand Image
Social Media Marketing terhadap Purchase Intention

Pemasaran media sosial adalah kumpulan instrumen komunikasi dan kerjasama inovatif
yang memungkinkan interaksi yang sebelumnya tidak dapat diakses oleh banyak individu
(Damayanti et al., 2021). Pemasaran media sosial merupakan komponen pemasaran yang
terkait dengan keberadaan media sosial, dimana tujuannya adalah untuk membangun
keterhubungan, berkomunikasi, melakukan transaksi, serta berbagi informasi dengan
pelanggan.(Putra & Aristana, 2020). Pemasaran media sosial merupakan bagian dari kegiatan
online yang melibatkan pelanggan untuk meningkatkan kesadaran, memperkuat citra merek,
atau secara langsung mempengaruhi penjualan produk atau layanan (Juliyansi &
Suryawardani, 2019)

H5: Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Purcchase Intention
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Brand Image memediasi Social Media Marketing terhadap Purchase Intention
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Tariq et al., (2017) juga diungkapkan bahwa citra merek berfungsi sebagai perantara
yang efektif antara aktivitas pemasaran media sosial dan niat pembelian. Efek moderasi dari
citra merek dapat meningkat ketika citra merek dianggap kurang kuat, positif, dan unik
(O’cass & Lima, 2001). Citra merek yang tangguh, disukai, dan unik terbukti memiliki
korelasi positif dengan keterbukaan untuk membayar harga yang lebih tinggi dan pandangan
kesetaraan merek yang lebih tinggi (Faircloth et al., 2001).

H6: Brand Image dapat memediasi hubungan Social Media Marketing dengan Purchase
Inntention

Brand Image terhadap Purchase Intention

Hasil penilitian sebelumnya yang diperkuat oleh temuan (Herdiana & Alamsyah, 2017)
Menyatakan bahwa terdapat pengaruh sebagian dari citra merek terhadap minat beli. Jika
suatu perusahaan berhasil membangun citra merek yang positif dan berhasil menanamkannya
dalam pikiran konsumennya, maka perusahaan tersebut kemungkinan besar tidak akan
mengalami kesulitan dalam mengidentifikasi dan menarik minat dari calon konsumennya
(Prathap & C.C., 2022). Pandangan ekstrinsik yang sering kali digunakan oleh konsumen
dalam mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian adalah melalui citra merek. Oleh
karena itu, dapat diungkapkan bahwa branding merupakan elemen yang sangat penting dalam
produk, baik itu berupa barang atau jasa. Dalam ranah bisnis, pengaruh citra merek terhadap
keputusan pembelian memiliki hubungan erat dan tidak dapat dipisahkan (Macheka et al.,
2023). Makin positif citra merek, semakin banyak pelanggan yang akan tertarik pada produk
dan layanan yang disajikan. Citra merek mencerminkan citra dan pandangan yang dimiliki
oleh konsumen terhadap suatu merek atau perusahaan (Ndofirepi et al., 2022). Reputasi suatu
merek akan dipengaruhi oleh citra yang positif di dalam pikiran konsumen, dan semakin baik
citra tersebut, maka akan semakin meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli.
Sebaliknya, jika citra merek yang terbentuk di benak konsumen bersifat negatif, akan
berdampak negatif pula pada keinginan beli konsumen.

H7: Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention
METODE PENELITIAN

Dalam melaksanakan penelitian ini, peneliti menerapkan metode kuantitatif mempunyai
nilai guna memuungkinkan penerapan uji statistik sebagai tolak ukur penilaian dan
menganalisa peluang adanya perkiraan kolerasi antar variable melalui kuesioner dari populasi
tertentu (Siregar, 2021). Populasi yang terpilih mempunyai tujuan khusus yakni mempunya
nilai guna untuk menyempurnakan kebutuhan peniliti dari segi bidang manapun. Kuantitas
pada indikator pertanyaan berjumlah 22 serta terkumpul 220 sample dan diolah dengan
mengguankan alat analisis Smart PLS. Data yang terkumpulkan didapatkan dari hasil
kuesioner online yang disebar melalui google form sebagai alternative. Pengiriman kuesioner
dilakukan secara daring dengan menggunakan skala likert yang mencakup nilai dari 1 (sangat
tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). SmartPls 3 dipakai untuk memproses data riset serta
menilai tingkat kepastian hubungan antar variabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam mengevaluasi model luaran, ada tiga langkah yang perlu dilakukan, yaitu
menguji validitas konvergen (Convergent Validity), validitas diskriminan (Discriminant
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Validity), dan validitas reliabilitas (Reliability Validity). Pada tahap pertama, penulis akan
melakukan uji validitas konvergen (Convergent Validity). Jika data yang di collect sudah
dinyatakan aman atau valid maka nilai outer loading dari indicator variable laten lebih besar
dari 0,7 pada uji signifikasi dengan validitas konvergen. Namun apabila indikaotr dengan nilai
antara 0,5 dan 0,6 masih aman maka hubungan antara indicator dan variable masih dianggap
sebagai perhitungan.

Tabel 1. Outer Loadings

Bl CE Pl SMM
BI1 0,05139
BI2 0,52222
BI3 0,46389
Bl4 0,57708
BI5 0,53958
CEE1 0,57083
CEE2 0,52708
CEE3 0,47708
CEE4 0,54444
CEE5 0,04236
Pl 0,50903
P12 0,47083
PI3 0,50972
Pl4 0,05625
PI5 0,55764
SMM1 0,53403
SMM2 0,05

SMM3 0,39236
SMM4 0,43264
SMM5 0,48681
SMM6 0,42778

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPls v 3.9

Berdasarkan hasil data yang dikoleksi pada tabel 1, menunjukan semua indicator pada
variable Brand Image kecuali BI13 menunjukkan nilai kurang dari 0,7 namun nilai tersebut
masih dapat diterima selain itu indikator lainnya menunjukkan nilai outer loadings lebih besar
dari 0,7. Kemudian indicator pada semua variable Celebrity Endorsement kecuali CEE3 dan
CEES yang berada di nilai 0,687 dan 0,61, selain itu nilai outer loadings yang dihasilkan lebih
besar dari 0,7, Pada variable Purchase Intention menunjukkan nilai outer loadings terdapat
beberapa indikator pada PI1 yang menunjukan nilai kurang 0,6 namun nilai outer loadings
tersebut masih dapat diterima namun pada variable Purchase Intention menunjukkan nilai
outer loadings semua indicator lebih besar dari 0,7. Dan terakhir pada variable Social Media
Marketing menunjukkan nilai outer loadings pada 3 indikator yakni SMM 4 dan SMM 6
yakni dengan nilai kisaran 0,6 namun nilai outer loadings masih dapat diterima.

OROLY

= D OF i
This work is licensed under a Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International License. — ACCESS
Copyright © 2025 Hendy Wiliyan dan Nasar Buntu Laulita
92



https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

[=1%eem

v Equilibrium: Jurnal IiImiah Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi elSSN 2684-9313
Volume 14. Nomor 1. April 2025 pISSN 2088-7485
[E¥=i®%  https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE)
Average Variance Extracted (AVE)

Brand Image 0.571
Celebrity Endorsement 0.542
Purchase Intention 0.567
Social Media Marketing 0.478

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPIs v 3.9

Selanjutnya melakukan evaluasi yang dimana evaluasi sendiri adalah sebuah nilai
Average Variance Extracted (AVE). Ghozali & Latan (2015) Korelasi dianggap valid jika
nilai AVE lebih dari 0,50. Berdasarkan tabel 2 diketahui lima variabel yakni Brand Image,
Celebrity Endorsement, Purchase Intention, Social Media Marketing, mempunyai nilai AVE
mulai dari 0,5. Ini menunjukkan bahwa setiap variabel mampu menjelaskan lebih dari
setengah variasi pada item indikator yang terkait. Validitas konvergen dianggap terpenuhi
ketika nilai AVE melebihi 0,5, yang menunjukkan adanya korelasi tinggi antara variabel dan
indikator-indikator yang berkaitan. Temuan ini lebih lanjut mendukung kualitas pengukuran
konstruk model yang baik, seperti ditunjukkan oleh nilai outer loadings dan AVE yang sesuai.
Oleh karena itu, kesimpulan dari uji validitas konvergen adalah bahwa variabel-variabel
dalam penelitian memiliki konsistensi dan validitas yang memadai.

Pada tahap berikutnya dilakukan uji validitas diskriminan. Validitas diskriminan
mengevaluasi apakah suatu indikator reflektif secara efektif mengukur konstruk yang
dimaksud. Prinsip utamanya adalah bahwa setiap indikator harus memiliki korelasi tinggi
dengan konstruk yang diukur. Indikator dari konstruk yang berbeda seharusnya tidak memiliki
korelasi tinggi. (Ghozali & Latan, 2015) Uji validitas diskriminan menilai seberapa efektif
sebuah indikator dalam mengukur konstruk tertentu dengan cara membandingkan loading
factor indikator tersebut pada konstruk yang dimaksud dengan konstruk lainnya dalam model.

Tabel 3. Cross Loadings

Bl CE Pl SMM

BI1l 0,05139
BI2 0,52222
BI3 0,46389
Bl4 0,57708
BI5 0,53958
CEE1l 0,57083
CEE2 0,52708
CEE3 0,47708
CEE4 0,54444
CEE5 0,04236
Pl 0,50903
PI2 0,47083
PI3 0,50972
Pl4 0,05625
PI5 0,55764
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SMM1 0,53403
SMM2 0,05

SMM3 0,39236
SMM4 0,43264
SMM5 0,48681
SMM6 0,42778

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPIs v 3.9

Dalam uji validitas diskriminan, nilai cross loadings digunakan. Nilai cross loadings
setiap konstruk diperiksa untuk memastikan bahwa indikator-indikator memiliki hubungan
yang lebih kuat dengan konstruk mereka dibandingkan dengan konstruk lainnya. Nilai cross
loadings yang diharapkan adalah lebih dari 0,7. Berdasarkan tabel 4, terlihat bahwa nilai cross
loadings pada setiap konstruk lebih kuat dibandingkan konstruk lainnya dengan nilai cross
loadings > 0,7. Namun, ada juga nilai cross loadings sekitar 0,6 pada indikator BI3, CEE3,
CEES5, P12 dan SMM4, tetapi nilai 0,6 masih dapat diterima.

Tabel 4. Fornell-Larcker Criteration

Brand Image Celebrity Purchase Social Media
g Endorsement | Intention Marketing

Brand Image 0,524305556
Celebrity 0507638889 | 0,511111111
Endorsement
Purchase Intention | 0,570833333 | 0,529861111 | 0,522916667
Social Media 0,505555556 | 0,506944444 | 0,520138889 | 0,464583333
Marketing

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPIs v 3.9

Selanjutnya melanjutkan uji validitas diskriminan, metode yang digunakan selanjutnya
adalah Formell-Larcker. Metode ini mengevaluasi akar kuadrat dari AVE untuk setiap
konstruk dan mengukur sejauh mana kesesuaiannya dengan konstruk lain dalam model. Pada
tabel di atas, akar kuadrat AVE dari masing-masing variabel menunjukkan nilai yang lebih
kecil dibandingkan dengan korelasi antar konstruk lainnya. Misalnya, pada variabel Brand
Image, nilai akar AVE yang lebih besar adalah 0,822. Namun, angka tersebut tidak melewati
nilai dari purhcase intention dikarenakan lebih besar dari dari variable antar konstruk yaitu
brand image sehingga dikatakan purchase intention dianggap tidak melewati uji validitas
kriminan tetapi dianggap sebagai korelasi maks. Kemudian Celebrity Endorsement nilai akar
AVE yang lebih besar adalah 0,763. Namun angka tersebut tidak melewati nilai dari Purchase
Intention dikarenakan lebih besar dari dari variable antar konstruk vyaitu Celebrity
Endorsement sehingga dikatakan purchase intention dianggap tidak melewati uji validitas
kriminan tetapi disimpulkan sebagai korelasi maks. Kemudian Social Media Marketing nilai
akar AVE yang lebih besar adalah 0,728, 0,730 dan 0,749. Namun angka tersebut tidak
melewati nilai dari Social Media Marketing dikarenakan lebih besar dari dari variabel antar
konstruk yaitu brand image sehingga dikatakan purchase intention dianggap tidak melewati
uji validitas kriminan tetapi dianggap sebagai korelasi maks
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Tabel 5. Construct Reliability and Validity

Cronbach's rho_A Composite

Alpha Reliability
Brand Image 0,5625 0,56875 0,603472222
Celebrity Endorsement 0,545833333 0,554861111 | 0,593055556
Purchase Intention 0,561111111 0,564583333 | 0,602083333
Social Media Marketing | 0,522222222 0,536805556 | 0,575

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPls v 3.9

Menguji reabilitas dan validitas adalah tahapan penting dalam mengembangkan serta
mengevaluasi alat pengukuran seperti tes atau kuesioner. Reabilitas mengukur tingkat
konsistensi dan keandalan alat pengukuran dalam mengukur suatu hal, bisa dengan uji ulang,
konsistensi internal, atau keandalan antar-penilai. Validitas, di sisi lain, menilai sejauh mana
alat tersebut secara tepat mengukur apa yang dimaksudkan, termasuk validitas isi, konstruk,
dan kriteria. Dengan menggabungkan kedua uji ini, kita memastikan bahwa alat pengukuran
tidak hanya konsisten, tetapi juga mengukur dengan tepat, sehingga hasilnya dapat diandalkan
dan memiliki makna yang signifikan secara ilmiah. Hair et al., (2019) menyatakan instrumen
reliabel apabila nilai composite realibility dan Cronbach’s Alpha mempunyai nilai
rekomendasi lebih dari 0,70, namun nilai 0,50 hingga 0,60 masih dapat diterima. Seperti
halnya uji validitas, hasil perhitungan masing-masing variabel dianggap reliabel jika nilai
Cronbach's Alpha > 0,60. Item pengukuran juga dianggap reliabel ketika nilai Cronbach's
Alpha berdasarkan item terstandarisasi > 0,60. Oleh karena itu, item-item tersebut dapat
digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh selebriti, pemasaran media sosial, dan
citra merek terhadap rencana pembelian seseorang (Firmanza & Artanti, 2022). Keandalan
konsumen diukur dengan mengkorelasikan dua instrumen, di mana satu instrumen
dibandingkan dengan instrumen pasangannya. Jika korelasi positif yang dihasilkan signifikan,
maka instrumen tersebut dianggap reliabel (Novianti & Rachmawati, 2022). Berdasarkan data
pada Tabel diatas, nilai Cronbach Alpha’s yang diperoleh dari kelima variabel menunjukkan
terdapat 6 variabel dengan hasil di atas 0,70 sehingga dikatakan bahwa memenuhi standar uji
reabilitas dan validitas.

Tabel 6. Collinearity Statistics (VIF)

VIF

BIl 1.592
BI2 1.567
BI3 1.531
Bl4 2.036
BIS 1.811
CEE1 1.855
CEE2 1.565
CEE3 1.484
CEE4 1.624
CEE5 1.331
Pl 1.546
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P12 1.427
P13 1.507
P14 2.061
P15 2.01
SMM1 1.621

SMM2 1.424
SMM3 1.183

SMM4 1.313
SMM5 1.487
SMM6 1.346

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPIs v 3.9

Berdasarkan nilai Variance Inflation Factor (VIF), dapat disimpulkan bahwa semua
indikator konstruk memiliki nilai VIF kurang dari 5. Dengan demikian, diasumsikan bahwa
data yang dikumpulkan bebas dari Common Method Variance (CMV) dan model tersebut
dianggap berkualitas baik.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Setelah model pengukuran atau outer model memenuhi kriteria yang ditetapkan, pengujian
dapat dilanjutkan ke inner model. Analisis inner model bertujuan untuk menentukan
signifikansi dari konstruksi model serta hubungan antara konstruk-konstruk tersebut.

Tabel 7. Path Coefficients

P Values
Bl -> Pl 0.000
CE -> Bl 0.000
CE ->PI 0.003
SMM -> Bl 0.000
SMM -> Pl 0.001

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPls v 3.9

Berdasarkan tabel 8, path coefficient menunjukkan bahwa brand image, celebrity
endorsement, dan social media marketing memiliki hubungan yang positif kuat dan
berbanding lurus terhadap purchase intention dengan nilai path coefficient yakni 0,000, 0,000
dan 0,001. Celebrity endorsement, dan social media marketing juga menunjukkan hubungan
yang positif kuat dan berbanding lurus terhadap brand image yakni 0,000 , 0,000

Tabel 8. Direct Effect

Original Sample | Standard | T Statistics | P
Sample (O) Mean | Deviation | (JO/STDEV|) | Values
(M) (STDEV)

Bl -> Pl 0,479 0,475 0,083 5,752 0
CE -> Bl 0,426 0,42 0,085 5,024 0
CE > PI 0,26 0,262 0,088 | 2,972 0,003
SMM -> 0,417 0,422 0,088 | 4,727 0
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Bl
SMM -PI 0,21 0,211 0,065 3,223 0,001

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPls v 3.9

Dari hasil pengolahan data, dilakukan uji hipotesis berdasarkan hubungan direct effect
pada tabel 8. Hipotesis H1, menunjukkan hubungan celebrity endorsement yang signifikan
berpengaruh terhadap brand image dengan hasil pengolahan data yakni nilai t-statistic lebih
tinggi dari 1,96 yakni 5,024 dan p values yang lebih rendah dari 0,05 yaitu 0,000, sehingga
hipotesis H1 diterima. Hipotesis H1 didukung penelitian terdahulu oleh (Takaya, 2017),
Artinya, jika celebrity endorsment meningkat, maka nilai brand image akan meningkat.
Begitu juga sebaliknya. Hasil penelitian ini mendapatkan dukungan dari pernyataan-
pernyataan (Rosyadi, 2018) Menunjukkan bahwa endorser memiliki dampak yang cukup
besar pada citra merek secara sebagian. Pengetahuan selebriti mengenai produk dapat
meningkatkan kepercayaan diri konsumen dalam menggunakan produk, menciptakan
kesamaan kepribadian, menyukai selebriti yang digemari oleh konsumen pengguna produk,
dan memiliki kemampuan untuk memotivasi konsumen untuk membeli produk. Tetapi,
dukungan dari selebriti memiliki sisi risiko, dan daya tarik mereka dapat merugikan suasana
hati dan citra tubuh. Oleh karena itu, sangat krusial bagi perusahaan untuk mencari solusi
yang tepat dalam pemilihan endorser yang benar-benar sesuai untuk membangun merek.

Hipotesis H2, celebrity endorsement menunjukkan hubungan yang signifikan
berpengaruh terhadap purchase intention dengan hasil pengolahan data yakni t-statistic yang
lebih tinggi dari 1,96 yakni 2,972 dan p values yang lebih rendah dari 0,05 yaitu 0,003.
Sehingga Hipotesis H2 dapat diterima, hipotesis ini di dukung oleh (Aprilianti & Riorini,
2023), Celebrity endorsement dapat memberikan kualitas terbaik, memiliki pengetahuan yang
luas, dan tampil menarik, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian online.
Serta (Firmanza & Artanti, 2022), Kredibilitas seorang endorser dapat mempengaruhi
peningkatan meningkatkan niat beli online dari calon konsumen, terutama endorser yang
diyakini memiliki daya tarik yang cukup dan daya tarik yang baik.

Hipotesis H3, menunjukkan hubungan social media marketing yang signifikan
berpengaruh terhadap brand image dengan hasil pengolahan data yakni nilai t-statistic yang
lebih tinggi dari 1,96 yakni 4,727 dan p values yang lebih rendah dari 0,05 yaitu 0,000,
sehingga hipotesis H2 dapat diterima. Hipotesis H3 didukung penelitian terdahulu (Firmanza
& Artanti, 2022), Ketersediaan informasi dan kenyamanan adalahpertimbangan penting yang
dapat mempengaruhi niat pembelian online semakin baik media sosial pemasaran suatu
aplikasi belanja online, maka akan meningkatkan niat membeli secara online pada aplikasi
tersebut. (Ellitan et al., 2022), semakin banyak informasi, promosi, dan komunikasi yang
dilakukan di media sosial akan meningkatkan produk perawatan kulit.
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Hipotesis H4 menguji pengaruh signifikan social media marketing terhadap purchase
intention. Hasil analisis menunjukkan nilai t-statistic untuk hubungan ini adalah 3,223 lebih
tinggi dari 1,96, dan nilai p value 0,000 di bawah dari 0,001. Dengan demikian, hipotesis H4
diterima, ini didukung (Jiang & Yin, 2021), media sosial adalah yang paling
signifikanpendorong niat beli yang paling signifikan diikuti oleh menawarkan manfaat yang
relevan dari konten,dan perbandingan antara produk yang dipromosikan di media sosial
pemasaran.Dengan adanya pengungkapan ini, perusahaan yang ingin mengadopsi kampanye
media sosial yang efektif harus memperhatikan jenis, kualitas, dan jangkauan informasi yang
mereka kirimkan kepada konsumen, dan membuat konsumen lebih kemungkinan untuk
membeli. Pemasaran media sosial merupakan komponen pemasaran yang terkait dengan
keberadaan media sosial, dimana tujuannya adalah untuk membangun keterhubungan,
berkomunikasi, melakukan transaksi, serta berbagi informasi dengan pelanggan. Putra dan
Aristana (2020). Pemasaran media sosial merupakan bagian dari kegiatan online yang
melibatkan pelanggan untuk meningkatkan kesadaran, memperkuat citra merek, atau secara
langsung mempengaruhi penjualan produk atau layanan (Juliyansi & Suryawardani, 2019).

o A . . . .
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Hipotesis H5, hubungan brand image terhadap purchase intention juga menunjukkan
hubungan yang signifikan berpengaruh dengan hasil pengolahan data yakni nilai t-statistic
yang lebih tinggi dari 1,96 yakni 5,752 dan p values yang lebih rendah dari 0,05 yaitu 0,000.
Sehingga dinyatakan hipotesis H5 diterima. hipotesis ini (Rusiana et al., 2023), Jika sebuah
perusahaan memiliki citra merek yang baik dan mampu menanamkan citra tersebut di benak
konsumen, maka perusahaan tidak akan kesulitan dalam mencari siapa yang menjadi
konsumennya.(Qadri et al., 2023), Citra merek sering digunakan sebagai panduan ekstrinsik
ketika konsumen mengevaluasi suatu produk sebelum memutuskan untuk membeli sehingga
dapat dijelaskan bahwa branding merupakan bagian penting dari sebuah produk, baik itu
produk maupun jasa dan dalam dunia bisnis, pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian sangat erat kaitannya dan tidak dapat dipisahkan.

Tabel 9. Indirect Effect

Original Sample Mean | Standard T  Statistics | P
Sample (O) (M) Deviation (|O/STDEV|) | Values
(STDEV)
CE -> Bl | 0,141666667 0,1375 0.048 4.275 0
-> Pl
SMM ->|0.002 0,139583333 | 0.058 3.456 0.001
Bl -> Pl

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPls v 3.9

Hipotesis H6, hubungan antara brand image terhadap purchase intention melalui
mediasi celebrity endorsement menunjukkan hubungan yang signifikan berpengaruh dengan
hasil pengolahan data yakni nilai t-statistic yang lebih tinggi dari 1,96 yakni sebesar 4,275 dan
p values yang lebih rendah dari 0,05 yaitu 0,037. Hipotesis ini didukung oleh penelitian
terdahulu (Widjaja, 2015) penulis menyatakan bahwa Citra merek dapat memberikan
kepercayaan kepada konsumen ketika memutuskan untuk membeli produk atau jasa. Pengaruh
merek pada keinginan pembelian pelanggan berlangsung secara tidak langsung melalui
mediator (Khan et al., 2023)

Hipotesis H7, hubungan antara Brand Image terhadap purchase intention melalui
mediasi Social Media Marketing menunjukkan hubungan yang signifikan berpengaruh dengan
hasil pengolahan data yakni t-statistic yang lebih rendah dari 1,96 yakni 3,456 dan p values
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yang lebih tinggi dari 0,05 yaitu 0,001, hasil dari uji hipotesis ini didukung penelitian
terdahulu (Tariq et al., 2017) juga diungkapkan bahwa citra merek berfungsi sebagai perantara
yang efektif antara aktivitas pemasaran media sosial dan niat pembelian. Efek moderasi dari
citra merek dapat meningkat ketika citra merek dianggap kurang kuat, positif, dan unik
(O’cass & Lima, 2001).
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Evaluasi Model (Model Evaluation)
Tabel 10. Nilai R Square

R Squared R Squared Adjusted
Brand Image 0,749 0,746
Purchase Intention 0,615 0,611

Sumber: Hasil Pengolahan Data pada aplikasi SmartPls v 3.9

Kemudian dilanjutkan dengan pemeriksaan pada Nilai R squared (R?), yang mengukur
sejauh mana variable laten independent mempengaruhi variable laten dependen. Dari tabel 7,
nilai R Squared untuk Brand Image dan Purchase Intention adalah 0,749 dan 0,746. Menurut
Ghozali & Latan (2015), Ada tiga kategori penilaian untuk nilai R Squared: nilai 0,67
menunjukkan kategori "kuat™ untuk model, nilai 0,33 menunjukkan kategori "moderat”, dan
nilai 0,19 menunjukkan kategori "lemah." Berdasarkan nilai R Squared yang terdapat pada
tabel 7, Brand Image dan Purchase Intention menunjukkan bahwa model dalam penelitian ini
dikategorikan sebagai kuat.

Selanjutnya, dilakukan uji GoF untuk menilai indeks kualitas dalam membandingkan
penelitian. Hasil dari perhitungan ini dapat diklasifikasikan menjadi tiga kategori yakni GoF
Weak >0,10, GoF Moderate >0,25, dan GoF Strong >0,36. Penentuan nilai Goodness of Fit
Index dalam penelitian ini didasarkan pada rumus perhitungan berikut:

GoF=vComm X R?

Selanjutnya perhitungan berdasarkan rumus berdasarkan hasil AVE dan R Square sebagai
berikut:

Gof=v0.539 x 0.682 = 0.500

Berdasarkan perhitungan nilai Goodness of Fit Index di atas, diketahui bahwa nilai GoF
yang diperoleh adalah 0,500, yang lebih besar dari 0,36. Hal ini menunjukkan bahwa model
berada dalam kategori strong.

Pembahasan

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand Image

Dalam bagian pembahasan ini, hasil temuan yang menunjukkan bahwa celebrity
endorsement memiliki pengaruh signifikan positif terhadap brand image produk skincare akan
diinterpretasikan. Temuan ini menunjukkan bahwa selebriti yang menjadi endorser mampu
meningkatkan citra merek produk skincare di mata konsumen. Selebriti, dengan daya tarik
dan kepercayaan yang mereka miliki, dapat menciptakan persepsi positif terhadap merek,
yang berkontribusi pada peningkatan brand image. Penelitian sebelumnya mendukung temuan
ini, menunjukkan bahwa celebrity endorsement efektif dalam memperkuat brand image,
terutama dalam industri yang sangat bergantung pada kepercayaan konsumen seperti skincare
(Kim & Seock, 2021).
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Dalam konteks green theory, celebrity endorsement juga dapat mempromosikan nilai-
nilai keberlanjutan yang semakin penting dalam industri skincare. Selebriti yang dikenal
mendukung produk ramah lingkungan atau memiliki komitmen terhadap keberlanjutan dapat
memperkuat brand image produk skincare yang berorientasi pada lingkungan. Penelitian
menunjukkan bahwa celebrity endorsement yang selaras dengan nilai-nilai lingkungan dapat
meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap brand image produk skincare, khususnya
yang mengusung konsep green atau natural (Lee et al., 2021). Dengan demikian, celebrity
endorsement berperan penting dalam membangun dan memperkuat brand image, khususnya
dalam konteks produk skincare yang ramah lingkungan.

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention

Dalam bagian pembahasan ini, hasil temuan yang menunjukkan bahwa celebrity
endorsement memiliki hubungan signifikan yang berpengaruh terhadap purchase intention
produk skincare akan diinterpretasikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa selebriti yang
digunakan sebagai endorser dapat secara positif mempengaruhi niat beli konsumen terhadap
produk skincare. Selebriti dapat meningkatkan daya tarik produk dengan menambahkan nilai
sosial dan emosional, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk lebih percaya dan
tertarik membeli produk tersebut. Penelitian sebelumnya mendukung temuan ini,
menunjukkan bahwa celebrity endorsement efektif dalam meningkatkan purchase intention,
terutama dalam industri skincare yang sangat bergantung pada citra dan kepercayaan (Park &
Lin, 2021).

Dalam konteks green theory, celebrity endorsement dapat berperan dalam
mempromosikan produk skincare yang ramah lingkungan dan meningkatkan purchase
intention terhadap produk tersebut. Selebriti yang dikenal memiliki komitmen terhadap nilai-
nilai keberlanjutan dapat memperkuat pesan merek tentang tanggung jawab lingkungan, yang
menarik konsumen yang peduli dengan isu-isu keberlanjutan. Penelitian menunjukkan bahwa
celebrity endorsement yang sejalan dengan nilai-nilai green dapat meningkatkan niat beli
konsumen terhadap produk skincare yang berorientasi pada keberlanjutan (Wang & Yu,
2021). Oleh karena itu, celebrity endorsement tidak hanya meningkatkan purchase intention
tetapi juga mendukung strategi pemasaran yang berfokus pada keberlanjutan dalam industri
skincare.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image

Dalam bagian pembahasan ini, hasil temuan yang menunjukkan bahwa social media
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image produk skincare akan
diinterpretasikan. Temuan ini menegaskan bahwa pemasaran melalui media sosial dapat
memperkuat citra merek produk skincare dengan cara yang lebih interaktif dan personal.
Media sosial memberikan platform yang memungkinkan merek untuk berkomunikasi
langsung dengan konsumen, berbagi konten yang relevan, dan membangun hubungan
emosional dengan audiens. Penelitian sebelumnya mendukung temuan ini, menunjukkan
bahwa social media marketing meningkatkan brand image dengan memperkuat komunikasi
merek dan meningkatkan keterlibatan konsumen (Hsu et al., 2021).

Dalam konteks green theory, social media marketing juga berfungsi untuk
mempromosikan produk skincare yang ramah lingkungan, sehingga dapat memperkuat brand
image merek tersebut. Kampanye media sosial yang mengedepankan keberlanjutan dan
produk alami dapat meningkatkan citra merek di mata konsumen yang peduli terhadap isu-isu
lingkungan. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung memiliki persepsi
positif terhadap merek yang secara aktif mengkomunikasikan nilai keberlanjutan melalui
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media sosial (Choi & Lee, 2021). Oleh karena itu, social media marketing tidak hanya
meningkatkan brand image produk skincare tetapi juga berperan dalam mendukung citra
merek yang berfokus pada keberlanjutan.
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Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention

Dalam bagian pembahasan ini, hasil temuan yang menunjukkan bahwa social media
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention produk skincare akan
diinterpretasikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa pemasaran melalui media sosial
berperan penting dalam meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk skincare. Media
sosial memungkinkan merek untuk menjangkau audiens yang lebih luas, berinteraksi
langsung dengan konsumen, dan menciptakan pengalaman pemasaran yang lebih personal dan
relevan. Penelitian sebelumnya mendukung temuan ini, dengan menunjukkan bahwa social
media marketing meningkatkan purchase intention melalui keterlibatan yang lebih tinggi dan
peningkatan persepsi positif terhadap merek (Kumar et al., 2021).

Dalam konteks green theory, social media marketing dapat memperkuat niat beli
konsumen terhadap produk skincare yang ramah lingkungan. Kampanye pemasaran yang
mengedepankan keberlanjutan dan penggunaan bahan alami, yang dipromosikan melalui
media sosial, dapat meningkatkan minat konsumen terhadap produk-produk yang berorientasi
pada keberlanjutan. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung memiliki
purchase intention yang lebih tinggi terhadap produk yang dipromosikan melalui media sosial,
terutama jika produk tersebut memiliki nilai keberlanjutan yang jelas (Zhou & Wang, 2021).
Oleh karena itu, social media marketing tidak hanya meningkatkan purchase intention produk
skincare, tetapi juga mendukung strategi pemasaran yang berbasis pada keberlanjutan dan
tanggung jawab sosial.

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Dalam bagian pembahasan ini, hasil temuan yang menunjukkan bahwa brand image
memiliki pengaruh signifikan positif terhadap purchase intention produk skincare akan
diinterpretasikan. Temuan ini menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk skincare. Brand image yang
positif, yang mencakup kualitas, kepercayaan, dan nilai-nilai merek, dapat mendorong
konsumen untuk memiliki niat beli yang lebih tinggi. Penelitian sebelumnya mendukung
temuan ini, dengan menunjukkan bahwa brand image yang baik berperan penting dalam
meningkatkan purchase intention, khususnya dalam industri skincare yang sangat bergantung
pada kepercayaan dan persepsi konsumen (Jung & Choi, 2021).

Dalam konteks green theory, brand image yang menonjolkan nilai-nilai keberlanjutan
dapat memperkuat pengaruh positif terhadap purchase intention produk skincare. Merek yang
dikenal memiliki komitmen terhadap keberlanjutan dan menggunakan bahan alami atau ramah
lingkungan cenderung menarik konsumen yang peduli terhadap isu-isu lingkungan. Penelitian
menunjukkan bahwa brand image yang berfokus pada keberlanjutan tidak hanya
meningkatkan persepsi positif terhadap merek tetapi juga meningkatkan purchase intention,
khususnya pada produk-produk yang ramah lingkungan atau alami (Lee & Kim, 2021). Oleh
karena itu, brand image yang kuat dan berfokus pada keberlanjutan memainkan peran penting
dalam mendorong niat beli konsumen terhadap produk skincare.
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Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention yang dimediasi Celebrity
Endorsement
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Dalam bagian pembahasan ini, hasil temuan yang menunjukkan bahwa hubungan antara
brand image dan purchase intention dimediasi oleh celebrity endorsement pada produk
skincare akan diinterpretasikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa celebrity endorsement
berfungsi sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara brand image dan niat beli
konsumen. Selebriti yang menjadi endorser dapat menambah daya tarik dan kredibilitas brand
image, sehingga meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk skincare tersebut.
Penelitian sebelumnya mendukung temuan ini, yang menunjukkan bahwa celebrity
endorsement dapat memperkuat efek positif brand image terhadap purchase intention,
terutama dalam industri yang sangat bergantung pada persepsi dan kepercayaan konsumen
seperti skincare (Park et al., 2021).

Dalam konteks green theory, celebrity endorsement yang mendukung produk skincare
dengan komitmen terhadap keberlanjutan dapat memperkuat pengaruh brand image terhadap
purchase intention. Selebriti yang dikenal memiliki pandangan tentang keberlanjutan atau
mendukung merek ramah lingkungan dapat meningkatkan persepsi positif terhadap brand
image dan mendorong konsumen yang peduli terhadap lingkungan untuk membeli produk
tersebut. Penelitian menunjukkan bahwa endorsement oleh selebriti yang berfokus pada
keberlanjutan tidak hanya memperkuat brand image tetapi juga meningkatkan purchase
intention produk skincare yang ramah lingkungan (Choi & Lee, 2021). Oleh karena itu,
celebrity endorsement memainkan peran penting dalam memperkuat hubungan antara brand
image dan purchase intention, khususnya untuk produk-produk yang mengedepankan nilai
keberlanjutan.

PENUTUP
Simpulan dan Saran

Dapat disimpulkan bahwa pengaruh dari selebriti endorser memiliki dampak yang
cukup signifikan terhadap minat belanja konsumen dalam membeli suatu produk skincare
local. Berdasarkan hasil uji data yang didapatkan membuktikan bahwa pengguna skincare
pada konsumen lokal cukup tinggi dan dari data tersebut juga diketahui bahwa pengaruh
selebriti dalam marketing sosial media sangat berpengaruh terhadap pola pikir konsumen,
strategi marketing dari suatu produk yang di iklankan oleh selebriti di media sosial tersebut
memicu konsumen sehingga memiliki daya minat beli yang meningkat secara signifikan.

Dalam hal ini mungkin masih banyak hal yang harus diperhatikan dalam penelitian ini.
Penelitian ini mungkin masih dapat ditinjau lebih lanjut sehingga dapat di teliti lebih lanjut
mengenai pengaruh signifikan dari selebriti yang memasarkan produk dan strategi marketing
seperti apa yang digunakan dalam penggunakan media sosial marketing untuk memicu
peningkatan penjualan produk. Diharapkan adanya masukan yang dapat membangun dari para
pembaca agar penelitian ini dapat menjadi penelitian yang dapat lebih baik kedepannya.
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