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Pendahuluan
Di Indonesia, mayoritas perempuan mulai menggunakan skincare sejak usia 13 tahun namun baru

menyadari akan pentingnya penggunaan skincare sejak usia 19-23 tahun. Hal tersebut disebabkan karena ingin

mempunyai kulit wajah yang sehat dan cantik. Salah satu cara mempunyai kulit sehat dan cantik yaitu dengan

menggunakan sunscreen setiap hari, dimana kita tidak hanya melindungi kulit dari kerusakan, tetapi juga

menjaga kecantikan alami kulit agar tetap bersinar. Karena paparan sinar UV yang berlebihan dapat

membahayakan kulit kita.

Sunscreen juga mengandung kekuatan SPF (Sun Protection Factor) yang berkisar antara 30 dan 60.

Sunscreen Azarine mempunyai SPF 45++ yang memenuhi standar yang direkomendasikan. Selain itu, sunscreen

Azarine mempunyai tekstur yang ringan dan tidak mengandung silikon atau alkohol sehingga cocok untuk

semua jenis kulit. seorang konsumen pasti mempunyai keinginan untuk membeli sesuatu, oleh karena itu mereka

didorong untuk memikirkan apa yang ingin mereka beli dan pertimbangkan banyak hal sebelum melakukan

pembelian. Pengaruh penggunaan artis Korea saat ini semakin meningkat sehingga Perusahaan Azarine

memanfaatkan hal tersebut dengan menggunakan artis Lee Min Ho sebagai Brand Ambassador produknya.

Selain itu, dengan ulasan positif mengenai produk, maka ketertarikan pelanggan dapat meningkat dan

mendorong mereka untuk membeli barang yang mereka kenal melalui E-WOM. Serta konsumen percaya bahwa

citra merek tersebut membuat produk tersebut lebih menarik, sehingga mereka bersedia membayar lebih
banyak untuk mendapatkan barang yang mereka inginkan
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Data Merek Sunscreen Terlaris Di E-Commerce 
Indonesia 2024

Menurut data dari gambar menunjukkan bahwa dalam
periode double date, 8.8 ada 9 dari 10 kategori Sunscreen
dibawah Rp 60 ribu di E-commerce dimiliki oleh merk lokal,
namun ada satu merk luar yakni Glow & Lovely yang
berada di bawah naungan Unilever. Dari total volume
penjualan produk di toko resmi dan tidak resmi di Shoppe,
Tiktok Shop dan Tokopedia pada Agustus 2024, produk
sunscreen Azarine menduduki peringkat pertama dengan
pangsa pasar 27,5% pada periode 8,8. Pada tahun 2024,
sunscreen Azarine akan jauh mengungguli pesaing
terdekatnya yaitu Wardah, yang hanya mencapai 12,3%.
Selain itu, produk sunscreen terlaris lainnya adalah Y.O.U
dengan pangsa pasar sebesar 8,5%, diikuti oleh Grace
and Glow dengan pangsa pasar 5,7%, The Originote
dengan pangsa pasar 5,3%, dan hanya Emina, Hanasui,
Madame Gie, Glow &Lovely, dan Scarlett yang
memperoleh pangsa pasar kurang dari 4%.
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Research GAP
• Dalam penelitian ini menjelaskan bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Purchase Intention dan Brand Image [11]. Citra Merek memainkan peran mediasi positif
dalam hubungan antara dukungan selebriti dan Niat Beli, meskipun ada hubungan langsung yang
negatif di antara keduanya, di tingkat merek, dukungan selebriti memiliki dampak negatif pada Niat
Beli untuk Samsung, sementara tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan pada merek Vivo[12].

• Hasil dari penelitian ini menjunjukkan bahwa E-WOM berengaruh posotif dan signifikan terhadap Niat
Beli dan Brand Image [13]. Berbeda dengan penelitian ini yang menunjukkan hasil bahwa E-WOM
tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli [14].

• Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli [15].
Berbeda dengan penelitian ini yang menunjukkan bahwa Brand Image tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap Niat Pembelian Oreo Global [16].

• Adapun jurnal yang menunjukkan bahwa Band Image berhasil memediasi hubungan , Electronic
Word Of Mouth dan Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention [17].
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Rumusan Masalah dan Tujuan Penelitian

• Rumusan masalah dari penelitian ini adalah “Apakah Celebrity Endorsement dan E-WOM
melalui Brand Image, dapat mempengaruhi Niat Beli konsumen produk sunscreen
Azarine?”.

• Tujuan penelitian ini untuk mengetahui dan memahami hasil pengaruh Celebrity
Endorsement dan E-WOM terhadap Niat Beli konsumen melalui Brand Image produk
sunscreen Azarine

• Manfaat penelitian ini adalah untuk memahami adanya pengaruh dari Celebrity
Endorsement dan E-WOM terhadap Niat Beli konsumen melalui Brand Image produk
sunscreen Azarine.
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Pertanyaan Penelitian
1. Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh terhadap Niat Beli?

2. Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap Niat
Beli?

3. Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh terhadap Brand Image?

4. Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap Brand 
Image?

5. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Niat Beli?

6. Apakah Celebrity Endorsement dapat memediasi Brand Image terhadap
Niat Beli?

7. Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dapat memediasi Brand 
Image terhadap Niat Beli?
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Literatur Riview

Celebrity Endorsement (X1)

• Ketika digunakan untuk tujuan bisnis, selebriti dapat membantu menjangkau pelanggan tertentu
dengan lebih efektif. Dengan memberikan informasi tentang produk, dukungan selebriti
dimaksudkan untuk membuat konsumen ingin tahu tentangnya [19]. Penggunaan artis sebagai
bintang iklan untuk mempromosikan produk di berbagai jenis media, termasuk media cetak, media
sosial, dan media elektronik, dikenal sebagai Celebrity Endorsement. Karena popularitas mereka di
masyarakat, selebriti kerap dijadikan sebagai media periklanan.

• Ada 3 indikator celebrity endorsement yaitu [21]:

1) Attractiveness (daya tarik), tidak hanya fisik, tetapi juga mencakup berbagai karakteristik yang dianggap unggul
oleh pendukung, seperti kecerdasan, sifat kepribadian, karakteristik gaya hidup, keterampilan dan lainnya.

2) Kredibilitas, Ini merujuk pada kemampuan celebrity untuk meyakinkan konsumen tentang suatu produk.
Kredibilitas juga didasarkan pada keahlian, pengetahuan, dan pengalaman yang dimiliki oleh celebrity.

3) Power (Kekuatan), Merupakan kemampuan seorang celebrity untuk mempengaruhi konsumen untuk melakukan
pembelian. Kekuatan ini tercermin dari karisma yang dipancarkan oleh narasumber. Untuk memilih selebriti yang
memiliki kekuatan, tidak hanya populer saja, tetapi juga harus memiliki pengaruh yang signifikan pada konsumen.
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Literatur Riview
Electronic Word Of Mouth (E-WOM) (X2)

• Electronic Word Of Mouth (E-WOM) adalah sebuah komunikasi tidak resmi yang dikirimkan kepada pelanggan
melalui teknologi berbasis internet sehubungan dengan penggunaan barang dan layanan atau fitur tertentu
yang ditawarkan oleh Penjual. E-WOM dapat digunakan berkomunikasi di berbagai tempat yang berbeda.
Misalnya, pelanggan dapat memposting ulasan dan opini mereka tentang produk atau layanan di blog, jejaring
sosial, forum diskusi, dan situs ulasan. Sifat Internet yang anonim dan interaktif memungkinkan pengguna untuk
memposting dan memperoleh opini tentang pengalaman barang atau jasa dari orang yang belum pernah
mereka temui sebelumnya.[24]

• Adapun indikator Electronic Word Of Mouth (E-WOM) meliputi[24]:

1. Peringkat pengulas (reviewer), Komunikasi E-WOM dianggap lebih bermanfaat oleh pembaca ketika pengulas
memiliki lebih banyak pengikut

2. Keahlian, Semakin ahli sumber E-WOM, maka akan memberikan manfaat yang lebih tinggi bagi penerima E WOM.

3. Kepercayaan, Seiring dengan keahlian pengulas, kepercayaan terhadap sumber E-WOM semakin meningkat,
maka manfaat E-WOM juga semakin meningkat.

4. Jenis platform, Konsumen mungkin menduga bahwa komunikasi E-WOM yang diposting oleh berbagai pengulas di
situs web bertujuan untuk menjual produk atau jasa. Situs web yang dibuat konsumen dimiliki dan dioperasikan
oleh organisasi atau individu independen untuk membantu konsumen dalam membuat keputusan yang tepat
dengan menyediakan dan berbagi pengalaman produk dan layanan mereka, misalnya forum diskusi online, dan
blog pribadi. .
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Literatur Riview
Niat Beli (Y)

• Niat adalah dorongan yang kuat dan motivasi untuk melakukan sesuatu. Hal ini dapat mempengaruhi stimulus dan
perasaan positif terhadap sutau produk [25]. Keputusan konsumen tentang merek yang mereka pilih juga merupakan
niat. Dari beberapa pernyataan yang disampaikan oleh para ahli dapat disimpulkan bahwa niat adalah segala sesuatu
yang mendorong seseorang untuk bertindak atau melakukan sesuatu seperti membeli suatu produk atau jasa.

• Adapun indikator Niat Beli seorang konsumen adalah[27]:

1. Ketertarikan mencari informasi, menunjukkan bahwa pelanggan ingin mengetahui lebih lanjut tentang barang atau jasa
yang mereka pikirkan untuk beli. Mereka mungkin mencari ulasan, informasi teknis, atau data tentang barang tersebut
melalui berbagai sumber, seperti internet, media sosial, atau iklan.

2. Pertimbangan untuk membeli, menunjukkan bahwa pelanggan mempertimbangkan banyak faktor saat mereka
memutuskan untuk membeli barang. Mereka mungkin membandingkan harga, kualitas, dan fitur produk dengan pilihan
lain, serta mempertimbangkan kebutuhan dan keinginan mereka.

3. Keinginan untuk mengetahui, menunjukkan bahwa pelanggan ingin mengetahui lebih banyak tentang barang atau jasa
yang mereka pikirkan. Mereka mungkin ingin tahu tentang proses pembuatan, bahan baku, atau keuntungan produk
tersebut.

4. Ketertarikan untuk mencoba, menunjukkan bahwa pelanggan ingin mencoba barang atau jasa sebelum membeli.
Mereka mungkin ingin mencoba produk secara gratis, melihat demo, atau membaca ulasan pelanggan.

5. Keinginan untuk memiliki, menunjukkan bahwa pelanggan sangat menginginkan barang atau jasa tersebut. Mereka
mungkin percaya bahwa barang atau jasa tersebut akan meningkatkan kualitas hidup mereka, memenuhi kebutuhan
mereka, atau memberikan kepuasan emosional kepada mereka.



10

Literatur Riview
Brand Image (Z)

• Brand Image terdiri dari informasi dan pengalaman sebelumnya yang berkaitan dengan merek tersebut. Artinya,
Brand Image tidak hanya terbentuk dari atribut fisik atau karakteristik produk, tetapi juga dari kesan emosional
dan kognitif yang dihasilkan dari interaksi konsumen dengan merek tersebut [29].

• Terdapat 4 indikator Brand Image yaitu [31]:

1. Daya ingat konsumen akan merek, mencerminkan seberapa baik konsumen dapat mengenali atau mengingat
merek tertentu saat mereka dihadapkan dengan kategori produk yang relevan.

2. Kualitas, mencerminkan tentang seberapa baik produk atau layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut.

3. Citra produk, bagaimana seorang pelanggan memandang atau mengasosiasikan produk tertentu dengan merek.

4. Keunikan, atribut atau fitur yang membuat merek unik dari merek pesaingnya. Bisnis yang memiliki desain, fitur,
atau nilai tambah lainnya yang unik mungkin diingat dan dipilih oleh konsumen.
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Metode
• Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.

• Populasi penelitian ini terdiri dari masyarakat Indonesia yang telah mengenal produk Sunscreen Azarine dan
berusia minimal 17 tahun yang menggunakan Sunscreen setiap hari.

• Sampel dalam penelitian ini yaitu masyarakat berusia minimal 17 tahun yang menggunakan Sunscreen setiap
hari serta mengetahui dan familiar dengan produk Sunscreen Azarine.

• Teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling.

• Sumber data penelitian ini meliputi data primer yang diperoleh ngan melalui penyebaran kuesioner kepada
responden.

• Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert.

• Teknik analisis data menggunakan bantuan aplikasi Smart-Partial Least Square (PLS) atau aplikasi Smart PLS 3.
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Hasil
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Outer Loading

Dari tabel 2 menjelaskan bahwa dalam
penelitian ini setiap variabelnya memiliki nilai
outer loading diatas 0,7. Oleh karena itu,
dapat disimpulkan bahwa syarat Convergent
Validity telah terpenuhi dan valid.
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Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Dari tabel 3 diatas dapat dinyatakan bahwa nilai AVE > 0,5 dari tiap variabel dengan nilai
0,602 menunjukkan Brand Image, nilai 0,722 menunjukkan Celebrity Endorsement, nilai 0,547
menunjukkan E-WOM dan nilai 0,554 menunjukkan Niat Beli. Sehingga pada penelitian ini
dinyatakan valid setiap varibelnya.
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Nilai Cross loading 

Dari tabel 4 seluruh variabel yang diteliti dalam
riset ini menjelaskan bahwa nilai setiap variabel
dalam cross loading diatas 0,7. Maka dari itu,
dapat disimpulkan bahwa riset ini menunjukkan

validitas diskriminan yang valid.
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Nilai Composite Reability

Berdasarkan tabel 5, semua variabel menunjukkan nilai Composite Reability berada diatas
0,7 yaitu, 0,858 untuk Brand Image, nilai 0,886 untuk Celebrity Endorsement, nilai 0,828 untuk
E-WOM dan nilai 0,861 untuk Niat Beli. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa masing-
masing variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat reabiltas yang tinggi.
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Nilai Crombach’s Alpha 

Tabel 6 menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai diatas 0,7 yang dimana nilai 0,780
untuk Brand Image, nilai 0,808 untuk Celebrity Endorsement, nilai 0,729 untuk E-WOM dan
nilai 0,799 untuk Niat Beli. Oleh karena itu, penelitian ini dapat disimpulkan memliki nilai
reabilitas yang tinggi.



18

Uji R2

Berdasarkan hasil olah data, dapat disimpulkan bahwa model struktural menunjukkan Brand
Image yang menghasilkan nilai R2 sebesar 0,152. Artinya, sebesar 15,2% varians Brand Image
dijelaskan oleh Celebrity Endorsement dan E-WOM. Sementara sisanya sebesar 84,8%
dijelaskan oleh variabel lain sehingga variabel Brand Image tergolong dalam pengaruh
lemah. Sedangkan variabel Niat Beli memiliki nilai R2 sebesar 0,551 yang berarti 55,1%
variansnya dijelaskan oleh model, sehingga termasuk dalam pengaruh sedang (moderat).
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Path Coefficient 
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Path Coefficient 
Berdasarkan tabel hubungan langsung antar konstruk (Direct Effect) di atas, maka hasil pengujian untuk

masing-masing hipotesis adalah sebagai berikut:

1. Hasil Uji Hipotesis 1: Celebrity Endorsement tidak berpengaruh terhadap Niat Beli, Hasil uji hipotesis menunjukkan
bahwa Celebrity Endorsement memiliki hubungan positif terhadap Niat Beli dengan nilai parameter 0,051.
Namun, hubungan ini tidak signifikan dikarenakan T-Statistic = 0,555 < 1,96 dan p-value = 0,579 > 0,05), sehingga
H1 ditolak.

2. Hasil Uji Hipotesis 2: E-WOM tidak berpengaruh terhadap Niat Beli, Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa E-WOM
memiliki hubungan positif terhadap Niat Beli dengan nilai parameter 0,048. Namun, hubungan ini tidak signifikan
dikarenakan T-Statistic = 0,459 < 1,96 dan p-value = 0,646 > 0,05), sehingga H2 ditolak.

3. Hasil Uji Hipotesis 3: Celebrity Endorsement tidak berpengaruh terhadap Brand Image, Hasil uji hipotesis
menunjukkan bahwa Celebrity Endorsement memiliki hubungan positif terhadap Brand Image dengan nilai
parameter 0,102. Namun, hubungan ini tidak signifikan dikarenakan T-Statistic = 0,957 < 1,96 dan p-value = 0,339
> 0,05), sehingga H3 ditolak.

4. Hasil Uji Hipotesis 4: E-WOM berpengaruh terhadap Brand Image, Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa E-WOM
memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap Brand Image, dengan nilai parameter sebesar 0,326, T-Statistic
sebesar 2,349 > 1,96, dan p-value sebesar 0,019 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis H4 dinyatakan diterima.

5. Hasil Uji Hipotesis 5 : Brand Image berpengaruh terhadap Niat Beli, Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Brand
Image memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap Niat Beli, dengan nilai parameter sebesar 0,706, T-
Statistic sebesar 10,144 > 1,96, dan p-value sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis H5 dinyatakan
diterima.
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Indirect Effect / Pengaruh tidak langsung

Berdasarkan tabel hubungan tidak langsung antar konstruk (Indirect Effect) di atas, maka hasil pengujian untuk masing-
masing hiptesis adalah sebagai berikut:

1. Hasil Uji Hipotesis 6: Brand Image sebagai variabel intervening secara tidak langsung tidak mempengaruhi hubungan
Celebrity Endorsment dan Niat Beli,Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Celebrity Endorsement memiliki hubungan
positif terhadap Niat Beli melalui Brand Image sebagai variabel intervening dengan nilai parameter 0,072. Namun,
hubungan ini tidak signifikan karena T-Statistic = 0,932 < 1,96 dan p-value = 0,352 > 0,05, sehingga H6 ditolak.

2. Hasil Uji Hipotesis 7: Brand image sebagai variabel intervening secara tidak langsung mempengaruhi hubungan E-
WOM dan Niat Beli, Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Beli melalui Brand Image sebagai variabel intervening, dengan nilai parameter sebesar 0,230, T-Statistic sebesar 2,201
> 1,96, dan p-value sebesar 0,028 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis H7 dinyatakan diterima.
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Pembahasan
• Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Niat Beli

Berdasarkan hasil uji hipotesis H1 dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap Niat Beli produk Sunscreen Azarine. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun selebriti
sering dianggap efektif dalam promosi, dalam konteks ini tidak berpengaruh nyata terhadap niat beli konsumen.
Kemungkinan, konsumen lebih mempertimbangkan faktor seperti harga, kualitas, atau testimoni, serta karena
selebriti yang digunakan kurang relevan atau dipercaya. Selain itu, niat beli lebih dipengaruhi oleh pengalaman
pribadi. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Celebrity Endorsement tidak
signifikan terhadap Niat Beli [11]. Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa Celebrity
Endorsement tidak selalu berdampak langsung terhadap Niat Beli konsumen tanpa melalui mediasi [39].

• Pengaruh E-WOM terhadap Niat beli

Berdasarkan hasil uji hipotesis H2 dapat disimpulkan bahwa E-WOM tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap Niat Beli produk Sunscreen Azarine. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun E-WOM sering
dianggap sebagai faktor penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian, dalam konteks ini tidak
berpengaruh nyata terhadap niat beli konsumen. Kemungkinan, konsumen lebih mempertimbangkan faktor
seperti harga, kualitas produk, atau pengalaman langsung, serta karena E-WOM yang diterima kurang relevan
atau kurang dipercaya oleh responden. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan
bahwa E-WOM tidak signifikan terhadap Niat Beli [14]. Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa
E-WOM tidak selalu berdampak langsung terhadap Niat Beli konsumen tanpa melalui mediasi [39].
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Pembahasan
• Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand Image

Berdasarkan hasil hipotesis H3 dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap Brand Image. Meski selebriti sering dianggap efektif, dalam konteks ini pengaruhnya tidak
nyata, kemungkinan karena selebriti yang dipilih kurang relevan dengan karakter merek, kurang memiliki
kedekatan emosional dengan audiens, atau tidak mampu mewakili nilai dan pesan merek secara konsisten.
Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan Celebrity Endorsement tidak signifikan
terhadap Image [12]. Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa kredibilitas Celebrity
Endorsement tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Brand Image [40].

• Pengaruh E-WOM terhadap Brand Image

Berdasarkan hasil uji hipotesis H4 dapat disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap Brand
Image. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan positif memperkuat Brand Image, dengan faktor utama
yang memengaruhi adalah kepercayaan terhadap ulasan, pengaruh sosial, dan relevansi ulasan dari sumber
terpercaya. Oleh karena itu, perusahaan perlu memanfaatkan E-WOM untuk memperkuat Brand Image dan
meningkatkan loyalitas konsumen dengan memastikan ulasan yang diterima positif dan kredibel. Hasil ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap Brand
Image [13]. Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa ketika jumlah E-WOM semakin positif, maka
Brand Image juga akan semakin meningkat sehingga membuktikan jika E-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Image[41].
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Pembahasan
• Pengaruh Brand Image terhadap Niat Beli

Berdasarkan hasil uji hipotesis H5 dapat disimpulkan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Niat
Beli. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image yang positif meningkatkan niat beli konsumen, dengan
faktor utama yang memengaruhi adalah kepercayaan terhadap merek, pengaruh emosional, dan diferensiasi
produk. Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus pada pembangunan dan pengelolaan Brand Image yang kuat
untuk meningkatkan Niat Beli dan memperkuat strategi pemasaran guna menarik lebih banyak pelanggan. Hasil
ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap Niat Beli [16]. Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa ketika Brand Image semakin
kuat, maka akan meningkatkan Niat Beli sehingga membuktikan jika Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Niat Beli [41].

• Pengaruh Brand Image sebagai variabel intervening terhadap Celebrity Endorsement dan Niat beli
Berdasarkan hasil uji hipotesis H6 dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement tidak berpengaruh signifikan
terhadap niat beli melalui Brand Image. Hal ini menunjukkan bahwa Celebrity Endorsement tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap Niat Beli melalui Brand Image, kemungkinan karena ketidak sesuaian selebriti
dengan merek atau faktor lain seperti harga dan kualitas produk yang lebih dominan. Perusahaan perlu lebih
selektif dalam memilih selebriti dan mempertimbangkan pendekatan pemasaran lain yang lebih efektif. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Brand Image tidak berhasil
memediasi antara Celebrity Endorsement dengan Niat Beli [19]. Selain itu, ada juga penelitian yang
menunjukkan bahwa Brand Image tidak menjadi perantara hubungan Celebrity Endorsement terhadap Niat Beli
[42].
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Pembahasan
• Pengaruh Brand Image sebagai variabel intervening terhadap E-WOM dan Niat beli

Berdasarkan hasil uji hipotesis H7 dapat disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap niat beli
melalui Brand Image. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan, rekomendasi, dan feedback dari
konsumen lain memainkan peran penting dalam menciptakan Brand Image positif, yang pada gilirannya
memotivasi niat beli. Faktor-faktor utama yang memengaruhi hubungan ini antara lain kepercayaan terhadap E-
WOM, pengaruh sosial, serta kualitas dan kredibilitas ulasan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa Brand Image berhasil memediasi antara E-WOM dengan Niat Beli[18].
Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa Brand Image memiliki kemampuan untuk memediasi E-
WOM dan Niat Beli[43].
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Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian di atas diketahui seberapa besar pengaruh Celebrity Endorsement

dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Niat Beli Melalui Brand Image Pada Produk Sunscreen
Azarine. Berdasarkan hasil penelitian menggunakan program SmartPLS 3.0 dan pembahasan pada
bab-bab sebelumnya, maka penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement terbukti
tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli maupun Brand Image, baik secara langsung maupun
melalui Brand Image sebagai variabel intervening. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun selebriti sering
dianggap sebagai alat promosi yang efektif, dalam konteks produk ini, pengaruhnya terhadap
keputusan beli konsumen lebih terbatas. Sebaliknya, E-WOM tidak berpengaruh langsung terhadap Niat
Beli, namun berpengaruh signifikan terhadap Brand Image. Brand Image sendiri berperan penting
dalam meningkatkan Niat Beli, serta terbukti mampu memediasi hubungan antara E-WOM dengan Niat
Beli. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks produk Sunscreen Azarine, kepercayaan terhadap E-
WOM dan Brand Image memiliki pengaruh lebih besar dibandingkan Celebrity Endorsement. Oleh
karena itu, perusahaan disarankan lebih memaksimalkan E-WOM yang positif dan membangun Brand
Image yang kuat untuk meningkatkan Niat Beli konsumen.

Untuk penelitian lebih lanjut, disarankan untuk memperluas cakupan penelitian pada produk
kecantikan lainnya atau dengan menggunakan selebriti yang lebih relevan dengan target pasar. Selain
itu, penelitian dapat mengeksplorasi faktor lain seperti brand trust dan customer experience, serta
menganalisis strategi pemasaran berbasis digital yang memanfaatkan E-WOM untuk memperkuat Brand
Image dan meningkatkan Niat Beli dalam produk Sunscreen maupun Skincare lainnya. Selain itu, analisis
terkait preferensi konsumen terhadap media sosial dan peran influencer dalam membentuk persepsi
merek juga dapat menjadi fokus menarik untuk penelitian selanjutnya.
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