@ StrikePlagiarismcom

Report date 6/13/2025
Edit date ===

Similarity Report

Metadata

Name of the organization

Universitas Muhammadiyah Sidoarjo

Title

TUGAS AKHIR VIOLINA ANANDA ASYIFA

Author(s) Coordinator

perpustakaan umsidahanin

Organizational unit

Perpustakaan

Record of similarities

SCs indicate the percentage of the number of words found in other texts compared to the total number of words in the analysed document. Please note that high
coefficient values do not automatically mean plagiarism. The report must be analyzed by an authorized person.

SC1

25 7830 58337

The phrase length for the SC 2 Length in words Length in characters

Alerts

In this section, you can find information regarding text modifications that may aim at temper with the analysis results. Invisible to the person evaluating the content of the
document on a printout or in a file, they influence the phrases compared during text analysis (by causing intended misspellings) to conceal borrowings as well as to falsify
values in the Similarity Report. It should be assessed whether the modifications are intentional or not.

Characters from another alphabet R 0
Spreads 0
Micro spaces J 0
Hidden characters 0
Paraphrases (SmartMarks) a 89

Active lists of similarities

This list of sources below contains sources from various databases. The color of the text indicates in which source it was found. These sources and Similarity Coefficient
values do not reflect direct plagiarism. It is necessary to open each source, analyze the content and correctness of the source crediting.

The 10 longest fragments Color of the text
NUMBER OF IDENTICAL WORDS
NO  TITLE OR SOURCE URL (DATABASE) (FRAGMENTS)
1 https://eprints.ums.ac.id/129906/1/NASKAH%20PUBLIKASI.pdf 34 043 %
2 Pengaruh Sponsorship dan Brand Ambassador terhadap Purchase Intention dengan Brand Image 27 0.34 %

sebagai Variabel Intervening: Shopee sebagai Sponsor Utama Liga 1 Indonesia dan Cristiano Ronaldo
sebagai Brand Ambassador
Febrina Hambalah,Diza Nur Alinda, Herman;



3 Pengaruh Sponsorship dan Brand Ambassador terhadap Purchase Intention dengan Brand Image 27 0.34 %
sebagai Variabel Intervening: Shopee sebagai Sponsor Utama Liga 1 Indonesia dan Cristiano Ronaldo
sebagai Brand Ambassador
Febrina Hambalah,Diza Nur Alinda, Herman;

4 Pengaruh Sponsorship dan Brand Ambassador terhadap Purchase Intention dengan Brand Image 25 0.32%
sebagai Variabel Intervening: Shopee sebagai Sponsor Utama Liga 1 Indonesia dan Cristiano Ronaldo
sebagai Brand Ambassador
Febrina Hambalah,Diza Nur Alinda, Herman;

5 https://eprints.ums.ac.id/129906/1/NASKAH%20PUBLIKASI.pdf 24 0.31 %
6 https://rama.unimal.ac.id/id/eprint/4935/3/BAB%201.pdf 22 0.28 %
7 https://eprints.ums.ac.id/129906/1/NASKAH%20PUBLIKASI.pdf 21 0.27 %
8 https://eprints.ums.ac.id/129906/1/NASKAH%20PUBLIKASI.pdf 20 0.26 %
9 https://eprints.uny.ac.id/52128/4/3.%20BAB%20l1l.pdf 19 0.24 %
10  Pengaruh Celebrity Endorser Dan Electronic Word Of Mouth (ewom) Terhadap Keputusan Pembelian 18 0.23 %

Pada Akun Instagram Local.id
Bunga Fauziah, Aditya Wardhana;

from RefBooks database (3.72 %)

NUMBER OF IDENTICAL WORDS
NO TITLE (FRAGMENTS)

Source: Paperity

1 Pengaruh Sponsorship dan Brand Ambassador terhadap Purchase Intention dengan Brand Image 145 (10) 1.85 %
sebagai Variabel Intervening: Shopee sebagai Sponsor Utama Liga 1 Indonesia dan Cristiano Ronaldo
sebagai Brand Ambassador
Febrina Hambalah,Diza Nur Alinda, Herman;

2 Pengaruh Gaya Kepemimpinan Transformasional dan Fasilitas Kerja terhadap Kinerja Aparatur Sipil 22 (4) 0.28 %
Negara dengan Pengawasan Kerja Sebagai Variabel Intervening pada Biro Umum Sekretariat Daerah
Provinsi Jambi
Sudirman Sudirman, Arna Suryani,Hendarji Hendarj;

3 ANALISIS PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT TERHADAP PURCHASE INTENTION DENGAN 19 (3) 0.24 %
BRAND IMAGE SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (Studi Pada Pengguna Lipstik Merek Wardah di
Kota Semarang)
Wahyu Novita, Budi Sudaryanto;

4 Mempengaruhi Minat Beli: Analisis e-WOM dan Celebrity Endorsement dengan Citra Merek sebagai 18 (3) 0.23 %
Mediasi pada Pengguna Smartphone Transsion di Jabodetabek
Nofriska Krissanya,Muhamad Fathurohman, lka Febrilia;

5 DAMPAK ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN SALES PROMOTION TERHADAP BRAND 18 (3) 0.23 %
SWITCHING DENGAN BRAND IMAGE SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA SKINCARE MEREK
LOKAL
Misael Panarung Lantik, Harits Naufal Irfandy,Sonnu Aliefirnanda, Sri Vandayuli Riorini;

6 Pengaruh Celebrity Endorser Dan Electronic Word Of Mouth (ewom) Terhadap Keputusan Pembelian 18 (1) 0.23 %
Pada Akun Instagram Local.id
Bunga Fauziah, Aditya Wardhana;

7 KEDISIPLINAN ATLET BOLA VOLI DAN BOLA BASKET PADA MASA ADAPTASI KEBIASAAN BARU 11(1) 0.14 %
DI KABUPATEN BULELENG BALI
Adi | Putu Panca, Permana W Gde Gandhi,Wijaya Made Agus;

8 Pengaruh Influencer Marketing, Brand Image, Product Design, Product Quality Terhadap Purchase 7 (1) 0.09 %
Intention Di Masa Pandemi Covid-19 (Studi Kasus pada Brand Erigo di Kota Malang)
Rois Arifin, Andi Normala,Ahmada Anindita Salasa;



10

1"

12

13

14

Determinan Niat beli pada Customer Geprek BENSU: Peran E-Wom, Celebrity Endorser dan Customer
Attitude
lka Susilowati;

Transformasi Kinerja Rumah Sakit: Kekuatan Disiplin, Loyalitas, dan Etika
Vera Firdaus,llhami Dwi Lailul;

Pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Intention Melalui
Brand Image : Studi pada Pengguna Lazada di Kota Denpasar
Novia Indah Dewanti, | Wayan Santika;

Pengaruh Pengetahuan Produk, Keterlibatan Produk, Dan E-Wom Terhadap Niat Pembelian Produk Max
Factor Pada Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Tarumanagara Melalui Website
Sociolla Di Jakarta

Tania Ulrica, Lego Yenny;

ANALISIS PENGARUH PROMOSI DAN E-WOM, TERHADAP MINAT BELI PELANGGAN MONARCH
DENGAN DIMEDIASI BRAND IMAGE
Hartono Alexander Hartono, David Kodrat;

PENGARUH WOM, KUALITAS PRODUK, HARGA TERHADAP BRAND IMAGE SERTA IMPLIKASINYA
PADA KEPUTUSAN PEMBELIAN SMARTPHONE MERK XIAOMI DI KOTA PEKANBARU
Gatot Wijayanto, Any Widyatsari, Tarigan Antonia Elsa Febrina;

from the home database (0.09 %)

7 (1) 0.09 %

6 (1) 0.08 %

5(1) 0.06 %

5(1) 0.06 %

5(1) 0.06 %

5(1) 0.06 %

NO

1

TITLE

Anisah Nur Azizah_212010200043_proposal
10/30/2024
Universitas Muhammadiyah Sidoarjo (Perpustakaan)

NUMBER OF IDENTICAL WORDS
(FRAGMENTS)

7 (1) 0.09%

from the Database Exchange Program (0.00 %) |
NO TITLE NUMBER OF IDENTICAL WORDS (FRAGMENTS)
from the Internet (11.01 %) |

NO

10

1

12

SOURCE URL

https://eprints.ums.ac.id/129906/1/NASKAH%20PUBLIKASI.pdf

https://jurnal.harianregional.com/manajemen/full-48139

https://eprints.ums.ac.id/102471/1/np%20dewanto%20%28Mnj%29.pdf

https://rama.unimal.ac.id/id/eprint/4935/3/BAB%201.pdf

https://archive.umsida.ac.id/index.php/archive/preprint/download/6795/48672/54364

https://media.neliti.com/media/publications/372833-none-cd88ba6b.pdf

https://jbbe.lppmbinabangsa.id/index.php/jbbe/article/download/517/271/1466

https://core.ac.uk/download/pdf/483812213.pdf

NUMBER OF IDENTICAL WORDS
(FRAGMENTS)

217 (16) 2.77 %

84 (11) 1.07 %

71(7) 0.91%

59 (8) 0.75 %

41 (4) 0.52 %

41 (4) 0.52 %

32(3) 0.41%

31(3) 0.40 %

23 (3) 0.29 %

23 (4) 0.29%

19 (1) 0.24 %

19 (3) 0.24 %



13 https://ojs.unud.ac.id/index.php/manajemen/article/download/73533/44186 16 (2) 0.20 %

14 https://journal.ummat.ac.id/index.php/semnaslppm/article/download/14402/6812 16 (2) 0.20 %
15  https://jurnal.syntaxliterate.co.id/index.php/syntax-literate/article/download/16542/10549/ 16 (2) 0.20 %
16 https:/eprints.ums.ac.id/101345/1/Naskah%20Publikasi%20Final%20wahyu.pdf 16 (2) 0.20 %
17  https://ejournal.upi.edu/index.php/image/article/viewFile/43363/pdf 15(2) 0.19 %
18  http://repository.unmuhjember.ac.id/13559/10/J.%20ARTIKEL .pdf 14 (2) 0.18 %
19  https://journal.uii.ac.id/selma/article/download/25854/15162/90889 14 (2) 0.18 %
20  https://upp.fewarmadewa.ac.id/file_proposal/2032121163.pdf 14 (2) 0.18 %
21 https://archive.umsida.ac.id/index.php/archive/preprint/download/6888/49345/55067 13(2) 0.17 %
22  https://journal.um-surabaya.ac.id/Mas/article/download/22996/7937 12(2) 0.15%
23  https://openlibrary.telkomuniversity.ac.id/home/catalog/id/196494/slug/pengaruh-brand-image-dan- 12 (1) 0.15%

kualitas-produk-terhadap-keputusan-pembelian-iphone-studi-pada-mahasiswa-telkom-university-.html

24 https://repository.uksw.edu/bitstream/123456789/17642/3/T1_522014067_BAB%20l1l.pdf 10 (1) 0.13 %

25  https://mail.yrpipku.com/journal/index.php/msej/article/download/3929/2390/22706 9(1) 0.11%

26  https://lintar.untar.ac.id/repository/penelitian/buktipenelitian_10194005_5A020921105639.pdf 8(1) 0.10 %

27  http://eprint.unipma.ac.id/2529/4/BAB%202.pdf 6 (1) 0.08 %

28  https://ejurnal.stietribhakti.ac.id/index.php/TRIBISNIS/article/download/284/219/685 6 (1) 0.08 %

29  http://eprints.ahmaddahlan.ac.id/id/eprint/32/1/JURNAL_EKA%20RAHAYU%20NINGSIH_1701011482.p 5(1) 0.06 %
df

List of accepted fragments (no accepted fragments)

NO CONTENTS NUMBER OF IDENTICAL WORDS (FRAGMENTS)

Pengaruh_Celebrity Endorsement dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Niat Beli
Melalui Brand Image Pada_Produk Sunscreen Azarine
The Effect of Celebrity Endorsement and Electronic Word Of Mouth (E-WOM) on Consumer
Purchase Intention Through Brand Image on Azarine Sunscreen Products

VIOLINA ANANDA ASYIFA RAHMADINA
212010200205

Program Studi Manajemen

Fakultas Bisnis, Hukum dan limu Sosial
Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
April, 2025

PROPOSAL TUGAS AKHIR (ARTIKEL/KARYA TULIS
ILMIAH)

The Effect of Celebrity Endorsement and Electronic Word Of Mouth (E- WOM) on_Consumer Purchase Intention_Through Brand Image on

Azarine

Sunscreen Products

Pengaruh_Celebrity Endorsement dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Niat Beli Melalui Brand Image Pada Produk Sunscreen
Azarine

Violina Ananda Asyifa Rahmadina 1, Mochamad Rizal Yulianto2, Mas Oetarjo 3
1,2,3) Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
Email penulis korespondensi: rizaldo@umsida.ac.id



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Celebrity Endorsement dan Electronic Word of Mouth (E-WOM)

terhadap Niat Beli konsumen melalui Brand Image pada produk Sunscreen Azarine. _

teknik purposive sampling sebanyak 100 responden melalui kuesioner dan analisis data menggunakan

aplikasi SmartPLS 3.0. Namun keterbatasan purposive sampling dan jumlah responden yang kecil membatasi generalisasi
hasil. Sehingga hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Celebrity Endorsement terbukti tidak berpengaruh signifikan
terhadap Niat Beli maupun Brand Image, baik secara langsung maupun melalui Brand Image sebagai variabel intervening.
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. Seperti, mempertimbangkan untuk memilih influencer yang tidak hanya populer,

tetapi juga relevan dengan produk dan audiens target serta menekankan pentingnya kredibilitas dan daya tarik visual
konten E-WOM dalam platform berbasis video seperti TikTok sebagai sarana promosi yang efektif untuk produk skincare.
Kata Kunci : Celebrity Endorsement;_ Electronic Word Of Mouth (E-WOM); Niat Beli; Brand Image

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of celebrity endorsement and electronic word of mouth (E-WOM) on

consumer purchase intention through brand image for_Azarine sunscreen products. The method used is quantitative with
purposive sampling of 100 respondents through a questionnaire and data analysis using the SmartPLS 3.0 application.
However, the limitations of purposive sampling and the small number of respondents limit the generalizability of the

results. Thus, the results of this study indicate that Celebrity Endorsement has no significant effect on Purchase Intent or
Brand Image, either directly or through Conversely, E-WOM does not directly
influence Purchase Intent but significantly influences Brand Image. Brand Image itself plays a crucial role in enhancing
Purchase Intent and has been proven to mediate the relationship between E-WOM and Purchase Intent. This indicates

that, in the context of Azarine Sunscreen products, trust in E-WOM and Brand Image has a greater influence than

Celebrity Endorsement. Therefore, companies are advised to maximize positive E-WOM and build a strong Brand Image

to enhance consumer Purchase Intent. For instance, they should consider selecting influencers who are not only popular

but also relevant to the product and target audience, while emphasizing the importance of credibility and visual appeal

of E-WOM content on video-based platforms like TikTok as an effective promotional tool for skincare products.

Keywords: Celebrity Endorsement; Purchase Intention; Brand Image
PENDAHULUAN
Penampilan semua orang untuk menjadi lebih percaya diri. Semakin percaya

diri seseorang maka semakin mahal pula biaya yang dikeluarkan untuk membeli produk kecantikan. Maka dari itu banyak
Perusahaan kecantikan menjadi semakin kompetitif dalam berinovasi untuk menciptakan produk yang berkualitas tinggi
agar dapat bersaing di pasar[1] 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.
Sehingga sunscreen atau tabir surya menjadi salah satu perlindungan penting untuk menjaga kesehatan kulit dari kerusakan
akibat sinar UV[2].

Di tengah persaingan yang semakin ketat dalam industri ini, brand lokal seperti Azarine berhasil menonjol sebagai

salah satu merek yang cukup dikenal dan diminati. Keberhasilan ini tidak terlepas dari strategi pemasarannya yang aktif,
terutama melalui media sosial dan promosi endorsement yang melibatkan selebriti maupun influencer [3]. Azarine

menjadi objek penelitian yang relevan karena merek ini mencerminkan tren lokal dalam industri kecantikan yang sangat
dipengaruhi oleh perkembangan digital, terutama dalam hal komunikasi pemasaran melalui media sosial. Selain itu,

Azarine dikenal aktif menggunakan figur publik sebagai endorser dan memanfaatkan Electronic Word of Mouth (E-

WOM) dari konsumen untuk membentuk persepsi merek di mata publik. Fenomena ini mencerminkan perubahan dalam
perilaku konsumen yang kini lebih dipengaruhi oleh pengalaman pengguna lain dan rekomendasi yang tersebar melalui
platform digital seperti Instagram, TikTok, dan lain-lain [4] .

Sunscreen tersedia dalam berbagai macam produk yang dapat digunakan pada kulit, seperti lotion, krim, salep,

gel, dan semprotan. Sunscreen juga mengandung kekuatan SPF (Sun Protection Factor) yang berkisar antara 30 dan 60.
PT. Wahana Kosmetik Indonesia merupakan Perusahaan yang memproduksi sunscreen dengan bahan-bahan alami dan
telah bersertifikasi halal oleh MUI dan telah terdaftar di BPOM [5]. 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. Ditahun 2021, produk sunscreen Azarine telah
menerima berbagai penghargaan, seperti Shopee “ Top Favorite Local Brand”, Tokopedia “Best Growing Brand and Best Sun Care”, Lazada
“Seller Brand Pertumbuhan Tertinggi” dan_Female Daily Award” Best Face Sun Protection” [6]. Pada tahun

2023, Azarine juga menerima penghargaan bergengsi di ajang brand choice award 2023, yang diselenggarakan oleh Info
Brand ID dan Tras n Co Indonesia dalam kategori Sunscreen Mist berdasarkan pencapaian rating, penjualan, dan
awareness tertinggi.

Gambar 1 10 Merek Sunscreen Terlaris di E-=Commerce Indonesia 2024

Sumber: databoks




Menurut data dari gambar 1 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 &amp; 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 &amp;Lovely, dan Scarlett yang memperoleh pangsa pasar kurang dari 4%.

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. Dalam istilah

"Niat Beli", Seseorang mempunyai keinginan untuk membeli suatu barang baru dengan menggunakan informasi yang
diperoleh dengan mencari informasi di internet atau dari orang lain disekitarnya. Hal ini dapat dimanfaatkan untuk
memasarkan dan memperkenalkan produk kepada masyarakat sehingga dapat berdampak pada peningkatan penjualan
produk. Salah satu elemen penting dari perilaku kognitif konsumen adalah Niat Beli, yang dapat menunjukkan niat
sesorang untuk membeli barang atau merek tertentu. Hal ini menjelaskan bahwa perusahaan harus lebih berhati-hati dalam
memasarkan produk mereka di pasaran agar mereka dapat bersaing dan menarik pelanggan untuk membeli. Perusahaan
dapat menggunakan Brand Ambassador untuk meningkatkan Brand Image produknya dan menyebarkan e-WOM atau
Electronic Word Of Mouth yang positif di kalangan masyarakat[2].
Perkembangan teknologi digital telah merevolusi cara konsumen mendapatkan informasi tentang produk
kecantikan. Media sosial seperti TikTok dan Instagram tidak hanya menjadi sarana promosi, tetapi juga forum aktif bagi
konsumen untuk saling berbagi pengalaman, menciptakan arus E-WOM yang sangat berpengaruh terhadap niat beli [7].
Di industri skincare, di mana kepercayaan dan pengalaman sangat penting, E-WOM memainkan peran kunci dalam
membentuk persepsi konsumen. Sementara itu, celebrity endorsement menjadi strategi yang semakin strategis, terutama
ketika digabungkan dengan citra selebriti yang kuat dan kredibel, karena dapat memicu keterikatan emosional konsumen
dan memengaruhi niat pembelian[8] .
Suatu Perusahaan harus mempunyai strategi untuk mendorong konsumen untuk membeli suatu produk perawatan
kulit dengan menggunakan Celebrity Endorsement atau orang terkenal. Adapun keterampilan dan pengetahuan khusus
yang harus dimiliki oleh Celebrity Endorsement terkait produk yang dipasarkan untuk membentuk kepercayaan dari
konsumen terhadap keunggulan dan kegunaan produk Azarine [9]. Seorang celebrity dipandang sebagai individu yang
disukai oleh masyakat sehingga dapat mempengaruhi keinginanan konsumen untuk melakukan pembelian dan juga untuk
mendongkrak penjualan suatu produk . Celebrity Endorsement dapat mempengaruhi efektivitas periklanan, sehingga
memungkinkan perusahaan menarik pelanggan dengan mempromosikan kredibilitas merek dan mendorong niat
pembelian. Saat ini, Celebrity Endorsement masih dianggap sebagai strategi pemasaran yang sering digunakan untuk
membangun merek [10]. Pengaruh penggunaan artis Korea saat ini semakin meningkat sehingga Perusahaan Azarine
memanfaatkan hal tersebut dengan menggunakan artis Lee Min Ho sebagai Brand Ambassador produknya.
Jika biaya untuk Celebrity Endorsement terlalu tinggi, maka E-WOM merupakan salah satu alternatif
penggantinya dikarenakan E-WOM dianggap lebih efektif di jejaring sosial digital sehingga kepercayaan konsumen
terhadap komunitas online meningkat seiring dengan munculnya Generasi Millenial dan Gen Z. Dengan kata lain,
perkembangan media digital dapat mendorong konsumen yang aktif dalam komunitas online untuk membeli barang
melalui Electronic Word Of Mouth[11]. Selain itu, dengan ulasan positif mengenai produk, maka ketertarikan pelanggan
dapat meningkat dan mendorong mereka untuk membeli barang yang mereka kenal melalui E-WOM. Dengan
menggunakan E-WOM, perusahaan berusaha untuk membangun, mempertahankan, dan mengawasi reputasi merek yang
menguntungkan untuk meningkatkan penjualan dan mencapai kesuksesan bisnis [12].
Untuk mencapai kepuasan pelanggan, Brand Image merupakan salah satu faktor yang sangat penting. Merek
adalah komponen yang membedakan produk dari produk serupa. Tanpa merek yang kuat, produk mungkin tidak dikenal
oleh masyarakat, yang dapat menyebabkan daya beli yang rendah. Brand Image dikaitkan dengan perilaku, kepercayaan
dan penghargaan terhadap merek atau merek tersebut. Konsumen percaya bahwa citra merek tersebut membuat produk
tersebut lebih menarik, sehingga mereka bersedia membayar lebih banyak untuk mendapatkan barang yang mereka
inginkan [13].
Dalam konteks ini, brand image memegang peranan penting sebagai penghubung antara stimulus pemasaran
seperti celebrity endorsement dan E-WOM terhadap niat pembelian konsumen. Brand image yang positif dapat
memperkuat persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk, sehingga meningkatkan niat beli mereka [14].
Oleh karena itu, penting untuk meneliti bagaimana celebrity endorsement dan E-WOM dapat membentuk brand image
dan pada akhirnya memengaruhi niat beli.
Berbeda dengan penelitian lainnya, penelitian ini juga menyelidiki sejauh mana Brand Image dalam membantu
konsumen untuk menentukan niat pembelian. Peneliti berpendapat bahwa mengandalkan Celebrity Endorsement
dan juga E-WOM tidak cukup dalam kasus ini. Dalam penelitian ini menjelaskan bahwa Celebrity Endorsement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli dan Brand Image [15]. Selain itu, ada pula penelitian yang

positif namun tidak signifikan terhadap Niat Beli [16]. Ada pula jurnal yang

Brand Image [17]. Hasil dari penelitian ini menjunjukkan

bahwa E-WOM berengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli _dan Brand Image[18]. Berbeda dengan penelitian ini
yang menunjukkan hasil bahwa E-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli [19]. Ada pula hasil penelitian
yang menunjukkan bahwa E-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Image [20]. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli [21]. Berbeda dengan penelitian _ini_yang_
menunjukkan bahwa Brand Image tidak Pembelian Oreo Global [22]. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa Band Image berhasil memediasi hubungan , Electronic Word Of Mouth dan Celebrity



Endorsement terhadap niat beli[23]. Selain itu, ada juga jurnal yang menunjukkan bahwa Brand Image tidak berhasil
memediasi antara Celebrity Endorsement dengan Niat Beli [24]. Ada pula hasil penelitian yang menunjukkan bahwa

Brand Image tidak berhasil memediasi antara E-WOM dengan Niat Beli [25].

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan betapa pentingnya menggunakan Celebrity Endorsement dan E-WOM

untuk menentukan Niat Beli pelanggan. Namun masih banyak celah yang perlu diteliti lebih lanjut. Banyak penelitian

yang hanya berfokus pada satu atau dua variabel tanpa mempertimbangkan hubungan antara variabel yang lain. Bukan

hanya itu, penelitian yang ada sering kali tidak mempertimbangkan faktor demografis, seperti usia dan jenis kelamin yang

dapat mempengaruhi perilaku konsumennya. Dengan demikian, peneliti ingin mempelajari bagaimana persepsi pelanggan

tentang Celebrity Endorsement dan E-WOM melalui Brand Image untuk memengaruhi Niat Beli konsumen. Jadi rumusan

masalah dari penelitian ini adalah “Apakah Celebrity Endorsement dan E-WOM melalui Brand Image, dapat

mempengaruhi Niat Beli konsumen produk sunscreen Azarine?”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan
memahami hasil pengaruh Celebrity Endorsement dan E-WOM terhadap Niat Beli konsumen mlalui Brand Image produk
sunscreen Azarine. Saya berharap dengan adanya hasil penelitian ini, pembaca dapat memahami peran pengaruh dari

Celebrity Endorsement dan E-WOM terhadap Niat Beli pelanggan melalui Brand Image produk sunscreen Azarine.

Kategori penelitian ini didasarkan pada Sustainable development goals (SDGs) Indikator keduabelas yaitu terkait

konsumsi berkelanjutan atau produksi berkelanjutan (Responsible Consumption and Production). Perilaku konsumen

dalam pembelian akan mempengaruhi konsumsi dan produksi yang berkelanjutan_sehingga penelitian ini dapat bermanfaat
untuk mempertahankan pola konsumsi yang dilakukan oleh konsumen sunscreen Azarine.

LITERATUR REVIEW

Celebrity Endorsement (X1)

Celebrity endorsement adalah strategi pemasaran dengan melibatkan figur publik atau selebriti dalam kegiatan

promosi produk yang dimana strategi ini bertujuan untuk menarik perhatian konsumen serta memperkuat persepsi positif
terhadap merek Ketika selebriti digunakan untuk tujuan bisnis, maka hal tersebut dapat membantu menjangkau pelanggan
tertentu dengan lebih efektif yaitu dengan memberikan informasi tentang produk. Selain itu, dukungan selebriti
dimaksudkan untuk membuat konsumen ingin tahu tentang produknya [26]. Karena popularitas mereka di masyarakat,
selebriti kerap dijadikan sebagai media periklanan. Sekitar satu dari enam iklan di seluruh dunia menggunakan selebriti
[27]. Namun, dalam konteks industry kecantikan, selebrity yang dikenal luas dan memiliki reputasi positif dapat
meingkatkan presepsi kualitas dan citra merek produk skincare tersebut [28]

Ada 3 indikator celebrity endorsement yaitu[29]:

1. Kredibilitas, Ini merujuk pada kemampuan celebrity untuk meyakinkan konsumen tentang suatu produk.

Kredibilitas juga didasarkan pada keahlian, pengetahuan, dan pengalaman yang dimiliki oleh celebrity.

2. 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.

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

Penggunaan Celebrity Endorsement yaitu untuk memperkenalkan produk kepada masyarakat sehingga dapat
meningkatan penjualan. Oleh karena itu, memilih Celebrity Endorsement yang tepat dan sesuai dengan produk yang
dipasarkan dapat berdampak pada Niat Beli konsumen [30]. Hal ini dibuktikan dari penelitian terdahulu bahwa Celebrity
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli konsumen[23].

Selain itu, Pengetahuan selebriti terhadap suatu produk dapat membuat masyarakat merasa percaya diri dalam
menggunakan produk tersebut dan merasa memiliki kepribadian yang mirip dengan selebriti tersebut ketika menggunakan
produknya dan selebriti mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi pelanggan agar membeli produk tersebut. Hal ini
dibuktikan dari penelitian terdahulu bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan dan positif terhadap Brand
Image [11]. Ada juga selebrity yang dianggap memiliki kulit yang sehat dan perawatan wajah yang baik akan lebih efektif
dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk skincare. Namun penelitian yang dilakukan oleh
menunjukkan bahwa jika seorang selebriti mempunyai citra yang tidak konsisten dengan produk kecantikan maka dapat
berdampak pada niat beli produk skincare [31].

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 merupakan sebuah pernyataan berdasarkan pengalaman yang positif, netral, dan negative dari calon
pelanggan mengenai suatu produk, layanan, merk, atau perusahaan dan dapat diakses oleh banyak orang dan organisasi di

Internet, misalnya melalui situs web, jejaring sosial, pesan instan, umpan berita, dan banyak lagi. E-WOM berkomunikasi
di berbagai tempat yang berbeda. Misalnya, pelanggan dapat memposting ulasan dan opini mereka tentang produk atau
layanan di blog, jejaring sosial, forum diskusi, situs ulasan. Internet yang_

pengguna_ memposting_ memperoleh opini_ barang_ _jasa
sebelumnya[32]. Kegiatan E-WOM dapat mengakibatkan konsumen masa lalu membuat pernyataan positif

atau negatif baik actual maupun potensial mengenai suatu produk atau Perusahaan melalui informasi yang tersedia untuk
semua orang dan melalui media online. E-WOM menawarkan konsumen lebih banyak manfaat daripada WOM yang
dilakukan dengan cara tradisional, seperti kemampuan untuk mengakses data tanpa memandang Waktu, lokasi, dan
kapasitas [19].



Adapun indikator Electronic Word Of Mouth (E-WOM) meliputi[29]:

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, Dengan meningkatnya keahlian pengulas, meningkat pula kepercayaan mereka terhadap

sumber e-WOM, yang pada gilirannya meningkatkan kegunaan e-WOM.

4. Jenis platform, Konsumen mungkin menduga bahwa komunikasi e-WWOM yang diunggah oleh berbagai

pengulas di situs web dimaksudkan untuk menjual produk atau layanan. Situs web yang dibuat konsumen
dioperasikan oleh organisasi atau individu independen untuk membantu konsumen membuat keputusan yang

tepat dengan menyediakan dan berbagi pengalaman mereka dengan produk dan layanan, misalnya, di forum

diskusi daring dan blog pribadi..

Semakin baik ulasan yang ditampilkan pada blog atau web penjualan maka dapat meningkatkan niat pelanggan
lainnya untuk membeli barang. Pasalnya melalui blog atau website terpercaya, pelanggan dapat membaca dan melihat
berbagai informasi yang disamaikan oleh pelanggan lainnya. Dengan demikian, informasi yang dibaca atau dilihat oleh
pelanggan dapat berdampak pada mereka yang mencari informasi. Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli [17].
Elektronic Word Of Mouth dapat mempengaruhi citra merek karena calon pembeli dapat dengan mudah
mengetahui informasi atau review dari pelanggan yang sudah membeli atau menggunakan produk tersebut. Hal ini
didukung oleh penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Image[ 17].

Selain _itu,_ada penelitian yang dilakukan oleh menunjukkan bahwa konsumen produk skincare lebih percaya
kepada ulasan yang disertai foto dan juga video penggunaan langsung sehingga membuat calon konsumen menjadi lebih
yakin untuk membeli produknya [33].

Niat Beli (Y)

Niat adalah dorongan yang kuat dan motivasi untuk melakukan sesuatu. Hal ini dapat mempengaruhi stimulus dan
perasaan positif terhadap sutau produk [34]. Keputusan konsumen untuk memilih merek tertentu juga merupakan suatu
niat. Niat pembelian merupakan karakteristik pembeli yang ingin membeli suatu produk atau jasa berdasarkan
pengetahuan yang diperoleh selama proses pengambilan keputusan, konsumsi, atau keinginan terhadap suatu produk.[35].
Dari pernyataan para ahli dapat disimpulkan bahwa niat beli adalah segala sesuatu yang mendorong seseorang untuk
bertindak atau melakukan sesuatu, seperti membeli suatu produk atau jasa. Sehingga, dalam konteks produk skincare
calon konsumen telah dipengaruhi oleh kredibilitas celebrity endorsement, E-WOM dan persepsi akan hasil nyata dari
produk tersebut.

Indikator niat beli konsumen adalah[36]:

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.

Penelitian yang dilakukan oleh [37] menemukan bahwa niat beli produk skincare lebih dipegaruhi oleh pengalaman
pengguna lain dibandingkan dengan iklan.
Brand Image (Z)
Identitas produk adalah rencana terarah yang digunakan oleh perusahaan untuk menentukan dan mempromosikan
produknya[38]. 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[39]. Pemasar biasanya menganggap citra
merek sebagai pedoman bagi pelanggan untuk menilai kualitas produk atau jasa. Dengan kata lain, isyarat eksternal
terhadap kesadaran produk adalah ketika pelanggan menggunakan citra merek untuk menilai kesadaran merek suatu
produk atau layanan[40]. Sebuah brand image dalam produk kecantikan merujuk pada persepsi konsumen terhadap merek
berdasarkan kualitas, kemasan, gaya komunikasi, dan nilai yang ditawarkan sehingga merek skincare harus menampilkan
citra yang bersih, alami, dan terpercaya untuk menarik niat beli pelanggan [41].
Terdapat 4 indikator Brand Image yaitu[42]:
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 lebih mungkin diingat dan dipilih oleh konsumen.

Citra merek merupakan gambaran umum suatu merek berdasarkan informasi dan pengalaman sebelumnya

terhadap merek tersebut. Konsumen yang memiliki citra positif terhadap suatu merek cenderung membeli produk tersebut

[43]. Serta penelitian-penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan _terhadap minat
pembelian [17]..

_Dari hasil penelitian terdahulu mengenai Celebrity Endorsement dan Electronic Word Of Mouth terhadap Niat

Beli melalui Brand Image menyebutkan bahwa Brand Image mampu memediasi_Celebrity Endorsement dan Electronic

Word Of Mouth terhadap Niat Beli [17].

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan pada tahun 2025 menggunakan metode kuantitatif. Dalam penelitian ini, tiga variabel

dievaluasi: variabel independen, variabel intervening, dan variabel dependen. Celebrity Endorsement dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM)_adalah
variabel independen, Brand Image_adalah variabel intervening_dan Niat Beli Sunscreen

Azarine adalah variabel dependen. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang telah mengenal
produk Sunscreen Azarine, berusia minimal 17 tahun, dan menggunakan sunscreen secara rutin setiap hari. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Hal tersebut
dikarenakan untuk menargetkan responden yang memiliki pengalaman atau pengetahuan yang sesuai dengan topik,

sehingga data yang dikumpulkan lebih bermakna dan relevan. Peneliti menetapkan beberapa kriteria untuk responden,

yaitu: berusia 17 tahun ke atas, pengguna rutin sunscreen, serta memiliki pengetahuan dan familiaritas terhadap produk
Sunscreen Azarine. Kriteria ini dipilih untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan berasal dari responden yang
benar-benar relevan dengan objek penelitian. Karena jumlah populasi yang besar, tidak diketahui dan tidak terbatas, maka
besarnya sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan menggunakan rumus Lemeshow [44], seperti di bawah ini:

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah minimal responden adalah 96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi

100 responden. Untuk menghitung jumlah responden dalam penelitian ini, dipertimbangkan bahwa ukuran sampel
representatif berkisar dari 30 hingga 500. Dengan kata lain, jika jumlah subjek dalam penelitian kurang dari 100, akan
lebih baik untuk mengikutsertakan semua subjek. Namun, jika jumlah subjek lebih dari 100, disarankan untuk mengambil

sekitar 25 hingga 30 persen dari jumlah tersebut[45]. Sumber data penelitian ini meliputi data primer yang diperoleh

peneliti langsung di lapangan melalui penyebaran kuesioner, serta data sekunder yang terdapat dalam laporan, buku,

catatan, Sejarah, dan sumber-sumber lainnya yang relevan dengan penelitian ini. Pengumpulan data dilakukan dengan

menyebarkan kuesioner secara online menggunakan platform digital, seperti Google Form, yang dibagikan melalui media

sosial. Untuk menjamin kualitas data, kuesioner disusun berdasarkan indikator teoritis dari masing-masing variabel yang

telah divalidasi melalui uji validitas isi oleh pakar pemasaran dan diuji reliabilitasnya sebelum penyebaran skala besar.

Pada penelitian ini, skala pengukuran yang digunakan adalah skala likert dengan lima_ kategori respons, dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak

Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), Sangat Setuju (SS),__yang meminta responden untuk menentukan

apakah mereka setuju atau tidak setuju dengan serangkaian pernyataan tentang stimulus. Skala ini digunakan untuk
mengukur sikap, asumsi, dan persepsi seseorang atau komunitas tentang peristiwa[46]. Selain itu, pengujian dilakukan
untuk mengukur reliabilitas kuisioner dengan menggunakan uji reabilitas dan menganalisis data melalui Smart-Partial
Least Square (PLS) atau aplikasi Smart PLS 3. 0, yang merupakan metode analisis multivariat berbasis Structural
Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares. Penggunaan SmartPLS dipilih karena metode ini
cocok untuk menguji model yang kompleks, termasuk pengaruh mediasi, serta dapat digunakan meskipun data tidak
berdistribusi normal dan ukuran sampel relatif kecil. Selain itu, SmartPLS mampu mengidentifikasi hubungan laten antar
konstruk secara simultan, yang menjadikannya lebih unggul dibandingkan metode regresi linear berganda dalam konteks
penelitian ini [47].

HIPOTESIS
H1
H6 H3 H6
H5
H7 H4 H7
H2
Keterangan:

: Dampak langsung
: Dampak tidak langsung

Gambar 2. Kerangka Konseptual

Dengan mengacu pada kerangka konseptual dan tinjauan literatur yang telah dijelaskan, maka hipotesis penelitian
dapat_dirumuskan sebagai_berikut:

H1 : Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli produk Sunscreen Azarine

H2 : E-WOM berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli produk Sunscreen Azarine




H3 : Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap Brand Image produk Sunscreen Azarine

Celebrity
Endorsement
(X1)_

Electronic Word Of Mouth (X2)
Brand Image

(21)

Niat Beli

(Y1)

H4 : E-WOM berpengaruh signifikan terhadap Brand Image produk Sunscreen Azarine
H5 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli produk Sunscreen Azarine

H6 : Brand image mampu memediasi _pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Niat Beli produk Sunscreen Azarine
H7 : Brand image mampu memediasi pengaruh E-WOM terhadap Niat Beli produk Sunscreen Azarine

HASIL DAN PEMBAHASAN

KARAKTERISTIK RESPONDEN

Tabel 1 menunjukkan bahwa dalam penelitian ini terdapat 100 responden yang terdiri dari Perempuan sebanyak 91
orang (91%), sedangkan responden laki-laki sebanyak 9 orang (9%). Seluruh usia responden didominasi oleh responden
berumur 17-23 tahun (85%). Berdasarkan status responden yang familiar dengan Sunscreen Azarine dan menggunakan
sunscreen sebanyak 100 orang (100%).

Tabel 1. KARAKTERISTIK RESPONDEN

Keterangan Total Presentase

Jumlah Sampel

Jenis kelamin

Perempuan
Laki-laki
23 _
24-
Status

Familiar dengan Sunscreen Azarine
Memakai Sunscreen setiap hari

100

91
9

85
14
1

100
100
100%

91%
9%

85%
14%
1%

100%
100%

Sumber: Data primer diolah
Evaluasi Model
Dalam _analisis_ PLS- SEM terdiri dari_ dua sub model yaitu model pengukuran (measurement model)_atau disebut

outer model dan model _struktural (structural model) atau disebut inner model [48].

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Gambar 3. Outer Model
Sumber: Data Pengolahan Smart PLS



Uji Validitas

a. Convergent Validity

Nilai loading factor _atau_ outer loading digunakan dalam _pengujian_iini_dikatakan valid jika uji Convergent Validity ditunjukkan dengan nilai
outer loading_di atas 0,7. Dalam penelitian ini nilai outer loading yaitu:

Tabel 2. Hasil Analisis Outer Loading Variabel Indikator Outer Loading Keterangan
Celebrity Endorsement X 1.1 0,850 Valid

X 1.2 0,846 Valid X 1.3 0,852 Valid

E-WOM X2.1 0,719 Valid

X2.2 0,766 Valid

X2.3 0,757 Valid

X2.4 0,715 Valid

Niat Beli Y1 0,724 Valid

Y2 0,786 Valid

Y3 0,786 Valid

Y4 0,714 Valid

Y5 0,709 Valid

Brand Image Z1 0,756 Valid

Z2 0,704 Valid

Z3 0,783 Valid

Z4 0,853 Valid

Sumber: Data Pengolahan Smart PLS

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. Selain itu,_
Convergent Validity juga digunakan untuk menguiji nilai Average Variance Extracted atau AVE. Nilai AVE dapat dikatakan _valid_jika nilai AVE

diatas 0,5._Dari penelitian ini, nilai_ AVE yang diperoleh yaitu:

Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE) Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan _
Brand Image 0,602 Valid

Celebrity Endorsement 0,722 Valid E-WOM 0,547 Valid

Niat Beli 0,554 Valid Sumber: Data Pengolahan Smart PLS

Dari tabel 3 diatas_dapat dinyatakan bahwa nilai AVE &gt; 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.

b. Discriminant Validity Nilai cross loading digunakan untuk menguiji_validitas diskriminan. Jika nilai cross loading_melebihi 0,7
maka dapat dikatakan valid. Dalam penelitian ini nilai cross loadingnya yaitu:

Tabel 4. Nilai Cross loading

Variabel Brand Image (Z) Celebrity

Endorsement ( X1) E-WOM _(X2)_Niat Beli (_Y)_

CE. 1 0,201 0,850 0,508 0,292

CE.2 0,275 0,846 0,406 0,187

CE3 0,220 0,852 0,411 0,187

E-WOM.1 0,208 0,483 0,719 0,280

E-WOM.2 0,343 267 0,766 0,324

E-WOM.3 0,300 0,346 0,757 0,223

E-WOM.4 0,249 0,530 0,715 0,150

NB.1 0,538 0,198 0,414 0,724

NB.2 0,557 0,191 0,241 0,786

NB.3 0,625 0,207 0,284 0,786

NB.4 0,443 0,272 0,161 0,714

NB.5 0,559 0,148 0,156 0,709

BI.1 0,756 0,212 0,246 0,531

BI2 0,704 0,113 0,158 0,485

BI.3 0,783 0,267 0,263 0,613

Bl.4 0,853 0,234 0,457 0,641

Sumber: Data Pengolahan Smart PLS

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. Uji_Reabilitas

a. Composite Reability

Setiap indikator _dalam suatu variabel diuji reabilitasnya dengan menggunakan Composite Reability. Jika
nilai Composite Reability melebihi 0,7 maka indikator tersebut dapat dianggap memenuhi standar reabilitas. Pada
penelitian ini, nilai dari Composite Reability yang diperoleh yaitu:

Tabel 5. Nilai Composite Reability

Variabel Composite Reability

Keterangan
Brand Image 0,858 Reliable



Celebrity Endorsement 0,886 Reliable
E-WOM 0,828 Reliable
Niat Beli

0,861 Reliable

Sumber: Data Pengolahan Smart PLS

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.

b. Crombach’s Alpha

Nilai Crombach’s Alpha diperkuat dengan adanya nilai Composite Reability. Nilai Crombach’s Alpha
dianggap reliable jika nilai Crombach’s Alpha diatas 0,7. Pada penelitian ini nilai Crombach’s Alpha yaitu:
Tabel 6. Nilai Crombach’s Alpha

Variabel Crombach’s Alpha Keterangan

Brand Image 0,780 Reliable

Celebrity Endorsement 0,808 Reliable

E-WOM 0,729 Reliable

Niat Beli 0,799 Reliable

Sumber: Data Pengolahan Smart PLS

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.

Analisis Inner Model ( Struktural)_

Variabel R_Square

0,152

Niat Beli 0,551
dapat _yang_

menghasilkan nilai 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. Niat Beli 0,551 55,1% variansnya
dijelaskan oleh model, sehingga termasuk dalam pengaruh sedang (moderat).
Uji Hipotesis

Gambar 4. Hasil Uji Bootsrapping

Pada tahap ini, dilakukan proses bootsrapping yang memperoleh _pada_
ini menggunakan (a).=5% = 0,05, dengan_
Nilai tersebut digunakan karena merujuk pada
distribusi normal standar untuk uji dua arah (two-tailed test) dengan tingkat signifikansi 5% (a = 0,05). Artinya, terdapat
batas area 2,5% di masing-masing sisi kurva distribusi normal, sehingga total area di luar batas tersebut adalah 5% [49].
a. Path Coefficient
Tabel 8._Path Coefficient
_Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (JO/STDEV| ) P Values
Brand Image -&gt; Niat Beli 0,706 0,712 0,070 10,144 0,000
Celebrity Endorsment -&gt; Brand Image 0,102 0,120 0,107 0,957 0,339
Celebrity Endorsement -&gt; Niat Beli 0,051 0,052 0,092 0,555 0,579
E-WOM -&gt; Brand Image 0,326 0,325 0,139 2,349 0,019
E-WOM -&gt; Niat Beli 0,048 0,055 0,103 0,459 0,646

di atas,_ _penguijian_
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 &lt;
1,96 dan p-value = 0,579 &gt; 0,05), sehingga H1 ditolak. keberadaan selebriti dalam promosi produk tidak
serta merta meningkatkan konsumen unruk membeli. Selain itu juga dapat disebabkan karena kurangnya
relevansi antara selebriti yang digunakan dengan target pasar yaitu remaja atau karena konsumen sudah
terlalu terbiasa dengan strategi promosi yang melibatkan selebriti sehingga efeknya tidak lagi kuat.
b. 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 &lt; 1,96 dan p-
value = 0,646 &gt; 0,05), sehingga H2 ditolak. Meskpiun secara umum ulasan online memiliki potensi yang
besar dalam mempengaruhi niat beli konsumen namun dalam penelitian ini E-WOM tidak memberikan
pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat beli kemungkinan dikarenakan kurangnya kredibilitas atau
relevansi informasi yang diterima oleh konsumen melalui E-WOM.



c. Hasil Uji Hipotesis 3: Celebrity Endorsment tidak berpengaruh terhadap
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 &lt; 1,96 dan p-value = 0,339 &gt; 0,05), sehingga H3 ditolak. Yang berarti bahwa kehadiran selebriti dalam
promosi tidak cukup kuat dalam membentuk brand image Sunscreen Azarine di mata konsumen dikarenakan
konsumen merasa bahwa selebriti yang digunakan tidak benar-benar mencerminka nilai atau kepribadian
merek yang diwakilinya.
d. 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 &gt;

&lt; 4 dinyatakan diterima. Yang artinya yaitu ulasan dan testimoni
dari konsumen mampu membentuk perseps positif terhadap merek sunscreen Azarine dikarenakan
kosnumen lebih percaya bahwa informasi dari sesama pengguna lebih dipercaya dibandingkan dengan pesan
iklan terutama dalam produk skincar yang sangat tergantung pada pengalaman pribadi.
e. 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 &gt; 0,000 &It; 0,05. Dengan demikian, hipotesis H_5 dinyatakan
semakin positif

persepsi konsumen terhadap merek maka semakin besar pula kemungkinan mereka memiliki niat untuk

membeli produk tersebut.

Indirect Effect / Pengaruh tidak langsung

Tabel 9. Indirect Effect

Original

Sample

(®)

Sample

Mean

(M)

Standard

Deviation

(STDEV)

T Statistics

(|O/STDEV| )

P

Values

Celebrity Endorsment -&gt; Brand Image -&gt;

Niat Beli

0,072 0,086 0,078 0,932 0,352

E-WOM-&gt; Brand Image -&gt; Niat Beli 0,230 0,233 0,105 2,201 0,028

di atas,_ _pengujian_
_hiptesis
tidak
mempengaruhi hubungan Celebrity Endorsment dan Niat Beli
Hasil uji hipotesis hubungan_
Niat Beli dengan nilai parameter 0,072. Namun, hubungan

ini tidak signifikan karena T-Statistic = 0,932 &lt; 1,96 dan p-value = 0,352 &gt; 0,05, sehingga H6 ditolak. Hal
tersebut dikarenakan celebrity endorsement sendiri tidak mampu untuk membentuk brand image dengan
siginifikan mungkin dikarenakan tidak didukung oleh strategi komunikasi merek yang konsisten. Tanpa
integrasi yang baik antara pesan selebriti dan identitas merek, konsumen sulit menangkap nilai merek secara
utuh sehingga membuat konsumen ragu akan niat untuk membeli produknya.

hubungan E-WOM 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 &gt; 1,96, dan p-value sebesar 0,028 &lt; 0,05. Dengan demikian, hipotesis H7 dinyatakan diterima.
Meskipun E-WOM tidak mempengaruhi niat beli secara langsung namuun ulasan online tetap memberikan
kontribusi penting melalui pembentukan brand image yang pada akhirnya berdampak pada niat beli.
PEMBAHASAN

1. 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 [16]. Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa Celebrity Endorsement tidak selalu
berdampak langsung terhadap Niat Beli konsumen tanpa melalui mediasi [50]. Adapun penelitian lain yang dilakukan
oleh [51] menemukan bahwa celebrity endorsement yang efektif ditentukan oleh persepsi kecocokan antara selebriti
dan merek, serta kredibilitas dan daya tarik selebriti itu sendiri. Ketidaksesuaian atau kurangnya relevansi antara
selebriti dan merek dapat menurunkan efektivitas endorsement. Oleh karena itu, hasil yang tidak signifikan ini
mungkin disebabkan oleh strategi pemilihan selebriti yang kurang tepat atau persepsi negatif terhadap selebriti yang
digunakan dalam promosi produk Azarine. Sehingga strategi perusahaan dalam memilih influencer atau selebriti yang
tepat sangat penting dalam meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. Dalam konteks global, menekankan
pentingnya selebriti yang memiliki latar belakang atau pengalaman dalam bidang kecantikan atau skincare, yang dapat
memperkuat persepsi keahlian dan kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, perusahaan seperti Azarine perlu
mempertimbangkan untuk memilih influencer yang tidak hanya populer, tetapi juga relevan dengan produk dan
audiens target [52].

2. 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. meskipun 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 [19]. Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa E-WOM tidak selalu berdampak
langsung terhadap Niat Beli konsumen tanpa melalui mediasi [50]. Adapun penelitian yang dilakukan oleh [53]
menunjukkan bahwa pengaruh E-WOM terhadap niat beli sangat tergantung pada persepsi kredibilitas, kualitas
argumen dalam ulasan, dan kepercayaan terhadap sumber informasi. Dalam konteks produk kosmetik, jika E-WOM
berasal dari sumber yang kurang dipercaya atau tidak memiliki pengalaman nyata, maka pengaruhnya menjadi lemah.
Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa E-WOM berasal dari konsumen nyata dengan pengalaman
autentik dan platform yang relevan. Selain itu, strategi pemasaran harus mencakup upaya untuk membangun
komunitas online yang aktif dan menciptakan pengalaman pelanggan yang positif agar mereka terdorong untuk

berbagi ulasan yang kredibel dan persuasif. Seperti penelitian yang dilakukan oleh [52] juga menekankan pentingnya
kredibilitas dan daya tarik visual konten E-WOM dalam platform berbasis video seperti TikTok sebagai sarana

promosi yang efektif untuk produk skincare. Dengan pendekatan yang lebih strategis, E-WOM dapat menjadi

kekuatan dalam membentuk persepsi merek dan secara tidak langsung memengaruhi niat beli konsumen.

3. 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 [17]. Selain

itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa kredibilitas Celebrity Endorsement tidak berpengaruh positif dan

tidak signifikan terhadap Brand Image [54]. Adapun penelitian yang dilakukan oleh [55] menunjukkan bahwa hanya
selebriti yang memiliki keahlian atau relevansi tinggi dengan produk kecantikan yang mampu memberikan pengaruh
positif terhadap citra merek. Ketidaksesuaian selebriti dengan nilai merek, gaya komunikasi yang tidak selaras, atau
rendahnya keterlibatan emosional dapat menyebabkan brand image tidak terbangun secara efektif.

4.

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 [18]. 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 Brand
Image[56]. Adapun penelitian yang dilakukan oleh [57] menunjukkan bahwa dalam industri skincare, brand image
sangat dipengaruhi oleh kualitas konten E-WOM dan persepsi keaslian dari pengguna. Dengan demikian, strategi

untuk mengelola E-WOM yang positif secara aktif dapat meningkatkan persepsi merek secara keseluruhan.

5. 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 _ utama
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 [21].
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 [56].
Adapun yang mendukung bahwa persepsi merek yang kuat pada produk kecantikan sangat memengaruhi niat
pembelian konsumen, terutama pada produk yang membutuhkan tingkat kepercayaan tinggi seperti skincare [58].
6. Pengaruh Brand Image sebagai variabel intervening terhadap



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 tidak berhasil memediasi antara Celebrity
Endorsement dengan Niat Beli [24]. Selain itu, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa Brand Image tidak

menjadi perantara hubungan Celebrity Endorsement terhadap Niat Beli [59]. Adapun penelitian yang dilakukan oleh

[60] juga mencatat bahwa jika selebriti tidak memiliki kesesuaian atau kredibilitas yang kuat, maka dampaknya

terhadap brand image dan selanjutnya terhadap niat beli akan sangat terbatas.

7. 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[23]. Selain itu, ada juga penelitian yang
menunjukkan bahwa Brand Image memiliki kemampuan untuk memediasi E-WOM dan Niat Beli[61]. Adapun

penelitian yang dilakukan oleh [62] juga mengidentifikasi bahwa E-WOM dapat memperkuat brand image dan pada
akhirnya memengaruhi niat beli jika disampaikan melalui saluran yang dipercaya dan dengan narasi yang autentik.
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. Seperti, mempertimbangkan untuk memilih
influencer yang tidak hanya populer, tetapi juga relevan dengan produk dan audiens target serta menekankan pentingnya
kredibilitas dan daya tarik visual konten E-WOM dalam platform berbasis video seperti TikTok sebagai sarana promosi
yang efektif untuk produk skincare.

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 lanjutan disarankan untuk
memperluas cakupan pada berbagai jenis produk kecantikan atau kategori lainnya, serta mengeksplorasi variabel lain yang
dapat memengaruhi niat beli, seperti brand trust, customer experience, harga, dan kualitas produk. Penelitian juga dapat
membandingkan efektivitas antara celebrity endorsement dengan micro-influencer, atau menelaah peran platform media
sosial tertentu, seperti Instagram, TikTok, atau YouTube, dalam membentuk E-WOM dan Brand Image agar dapat
meningkatkan Niat Beli dalam produk Sunscreen maupun Skincare lainnya. Selain itu, perusahaan disarankan untuk
memperkuat strategi pemasaran digital yang memanfaatkan kekuatan E-WOM dan influencer marketing guna
meningkatkan brand image serta mendorong niat beli konsumen secara lebih optimal.



