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Abstrak−Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dampak dari e-WOM dan celebrity endorser dalam memengaruhi purchase 

intention yang merupakan perilaku konsumen dalam menunjukan minat membeli terhadap brand skincare internasional yang 
dimediasi oleh brand awareness yang berfokus pada masyarakat Kota Batam. Variabel yang diuji dalam penelitian ini mencakup 

e-WOM, celebrity endorser, purchase intention, dan brand awareness. Penelitian ini menguji 244 dari 267 data responden dengan 

bantuan aplikasi SmartPLS. Setelah data dianalisis dengan aplikasi tersebut, dilakukan beberapa pengujian untuk memperoleh hasil 

penelitian yang dibutuhkan. Hasil analisis menyatakan e-WOM dan celebrity endorser dapat memengaruhi brand awareness secara 
positif terbukti dari nilai t-statistic yang mencapai lebih dari 1,96 dan p-value yang kurang dari 0,05. E-WOM, celebrity endorser, 

serta brand awareness juga terbukti mampu memengaruhi purchase intention secara positif. Peran mediasi oleh brand awareness 

terbukti memberi pengaruh positif antara hubungan e-WOM dengan purchase intention. Namun, mediasi oleh brand awareness 

tidak memberi pengaruh yang signifikan terhadap hubungan antara celebrity endorser dan purchase intention terbukti dari nilai t-
statistic yang tidak mencapai 1,96 dan p-value yang lebih dari 0,05.  

Kata Kunci: e-WOM; Celebrity Endorser; Purchase Intention; Brand Awareness  

Abstract−This research was conducted to determine the impact of e-WOM and celebrity endorsers in influencing purchase 

intention, which is consumer behavior in showing interest in purchasing international skincare brands mediated by brand awareness 

which focuses on the people of Batam City. The variables tested in this study include e-WOM, celebrity endorser, purchase 
intention, and brand awareness. This study tested 244 out of 267 respondent data with the help of the SmartPLS application. After 

the data was analyzed with the application, several tests were carried out to obtain the required research results. The results of the 

analysis state that e-WOM and celebrity endorsers can influence brand awareness positively as evidenced by the t-statistic value 

which reaches more than 1.96 and the p-value which is less than 0.05. E-WOM, celebrity endorsers, and brand awareness have 
also been proven to be able to influence purchase intention positively. The mediating role of brand awareness is proven to have a 

positive influence between the relationship between e-WOM and purchase intention. However, mediation by brand awareness does 

not have a significant influence on the relationship between celebrity endorsers and purchase intention, as evidenced by the t-

statistic value which does not reach 1.96 and the p-value which is more than 0.05. 

Keywords: e-WOM; Celebrity Endorser; Purchase Intention; Brand Awareness  

1. PENDAHULUAN 

Penggunaan sosial media telah menjadi bagian dalam kehidupan bahkan semua kalangan dituntut untuk melek 

teknologi tidak terkecuali di Indonesia yang berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) memiliki sekitar 275 juta 

penduduk per tahun 2022. Berdasarkan survei Status Literasi Digital Indonesia yang dilakukan Kementerian 

Komunikasi dan Informatika dan Katadata Insight Center (KIC) menyatakan pengguna aktif sosial media di Indonesia 

terhitung pada Januari 2022 telah meningkat 12,35% dari tahun sebelumnya dengan total populasi sekitar 273.5 juta 

penduduk telah menjadikan sosial media sebagai sarana utama dalam beraktivitas sehari-hari dengan aplikasi yang 

kerap digunakan adalah WhatsApp, Instagram, dan Facebook (Winarti, 2022). Hal ini mendukung terjadinya 

penjualan secara online yang sudah mulai ramai dimanfaatkan di sosial media karena menurut (Sholawati et al., 2020), 

sosial media dapat memudahkan penjual untuk menemukan konsumen baru dengan mengembangkan target pasar ke 

jangkauan yang lebih luas.  

Menurut data Diskominfo Kota Batam pada 2021 telah mencatat jumlah penduduk Kota Batam sebanyak 

1.193.088 jiwa yang diantaranya berdasarkan (Mely, 2021) dalam Survey Kesejahteraan Rakyat  sebesar 87.95% jiwa 

telah aktif menggunakan internet. Dengan semakin bertumbuhnya jumlah penduduk dan pendatang dari berbagai 

wilayah tentu turut meningkatkan jumlah pemanfaatan sosial media untuk terjadinya transaksi jual beli secara online.  

Di masa yang serba digital ini juga, bidang kecantikan terkhususnya perawatan wajah atau skincare 

memperoleh dampak yang besar yang berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) tertulis dalam (Adisty, 2022) 

menyatakan pertumbuhan produk kecantikan secara global mencapai 6,46% di tahun 2021 akibat pandemi covid-19 

sehingga perbedaan negara bukan menjadi kendala utama bagi para pengguna. Dalam persaingan pasar online, 

terdapat banyak unsur penting yang menjadi pertimbangan dari proses pengambilan keputusan konsumen. Beberapa 

unsur tersebut mencakup teknik marketing berupa celebrity atau influencer endorser dan e-WOM (Electronic Word-

of-Mouth) yang dapat juga dimediasi oleh brand awareness dalam memengaruhi purchase intention target pasarnya. 

Para penggiat bisnis skincare internasional di Batam yang tidak sedikit pesaingnya harus mampu mengetahui faktor 

yang memengaruhi purchase intention target pasarnya agar produk dapat dipasarkan pada kelompok konsumen yang 

tepat sehingga diperlukan penelitian untuk membuktikan hal tersebut.  
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Dabbous & Barakat, 2020) ini berfokus pada objek para milenial 

untuk memahami pengaruh kualitas konten dan interaksi sosial media terhadap kesadaran merek konsumen serta 

pengaruh hal tersebut pada niat membeli. Hasil penelitian menunjukan kualitas konten dan interaksi brand mampu 

meningkatkan brand awareness yang mengarah pada peningkatan niat membeli. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh (Park et al., 2021) yang berfokus pada peran persepsi tentang kemewahan interaksi konsumen melalui 

e-WOM di sosial media dan juga niat membeli barang mewah. Hasil penelitian menunjukkan E-WOM melalui sosial 

media memberi influence terhadap minat membeli barang mewah konsumennya.   

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Rahman et al., 2020) yang menganalisis dampak dari e-WOM, 

brand image, dan trust dalam mempengaruhi niat membeli produk secara online di Malaysia. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa memaksimalisasi E-WOM mampu meningkatkan minat membeli konsumen sehingga penjualan 

pun meningkat. (Rahman et al., 2020) juga menyarankan para pelaku bisnis untuk fokus membangun trust, brand 

awareness, dan E-WOM untuk meningkatkan purchase intention. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

(Herjanto et al., 2020) yang membuktikan pengaruh dari celebrity endorser di Instagram terhadap perilaku konsumen 

dengan konsep baru pada variabel brand image dan brand trust. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan 

celebrity endorser dengan variabel lainnya adalah signifikan bahkan mampu memediasi hubungan antara brand image 

dengan niat membeli kembali serta hubungan antara brand image dan brand trust.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Seo et al., 2020) yang berfokus pada analisis efek penggunaan 

sosial media pada e-WOM, trust, dan brand equity yang dikelompokkan berdasarkan kepribadian, sosial, dan 

informasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM memiliki efek yang signifikan terhadap trust dan brand 

awareness. Aspek kepribadian, sosial, dan informasi dapat meningkatkan brand equity melalui e-WOM dan trust. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Ardiansyah & Sarwoko, 2020) sosial media memainkan peran penting 

dalam menciptakan brand awareness yang akan mempengaruhi keputusan konsumen itu sendiri. Penelitian ini 

menghasilkan fakta bahwa sosial media mampu meningkatkan brand awareness dan purchase intention. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh (Rohman & Indaryadi, 2020) yang berfokus pada pengaruh variabel celebrity endorser, 

brand image, brand loyalty, dan perceived quality terhadap minat beli konsumen serta pengaruh minat beli terhadap 

intensi rekomendasi. Penelitian memperoleh hasil signifikan positif dari variabel yang diuji.  

2. METODE PENELITIAN 

2.1 Kerangka Konseptual Penelitian dan Hubungan Antar Variabel 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

H1: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Brand Awareness  

H2: Celebrity Endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap Brand Awareness 

H3: Brand Awareness memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention  

H4: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention  

H5: Celebrity Endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention 

H6: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention yang dimediasi Brand Awareness 

H7: Celebrity Endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention yang dimediasi Brand 

Awareness  

2.1.1 Hubungan Variabel e-WOM dengan Brand Awareness 

E-WOM telah menjadi alat komunikasi yang lumrah digunakan dalam menemukan informasi yang terpercaya berkat 

adanya interaksi sosial secara elektronik (Kristianto et al., 2023). Perkembangan zaman memungkinkan para pihak 

untuk saling berinteraksi dan berbagi informasi melalui e-WOM yang ada pada situs jejaring sosial seperti yang 

dikemukakan oleh (Aynie et al., 2021). E-WOM dinilai memiliki efek yang lebih kuat dibandingkan WOM offline 

karena sifatnya yang interaktif dan pertukaran informasi yang menyediakan kegunaan, aksesibilitas, dan ketekunan 

(Fichri & Rojuaniah, 2022). 

H1: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Brand Awareness  
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2.1.2 Hubungan Variabel Celebrity Endorser dengan Brand Awareness 

Menurut (Homer & Ferdinand, 2023) dalam kegiatan pemasaran media sosial, selebriti di internet dapat memposting 

informasi, membuat ulasan dan rekomendasi sehingga menciptakan daya tarik serta meningkatkan kredibilitas 

informasi. Hasil penelitian dari (Pangestoe & Purwianti, 2022) menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh 

positif terhadap niat beli sportwear. (Roshan & Sudiksa, 2019) mengungkapkan hal yang sama bahwa penggunaan 

celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk bibir dari Wardah. Walaupun 

demikian, hasil penelitian (Prayuningtyas, 2023) menyatakan bahwa celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. 

H2: Celebrity Endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap Brand Awareness 

2.1.3 Hubungan Variabel Brand Awareness dengan Purchase Intention 

Penelitian yang dilakukan oleh (Shamsudin et al.,2020) menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran pada 

merek tertentu, semakin tinggi pula kemungkinan merek tersebut untuk dibeli. Begitu pula mereka sependapat dengan 

(Evans et al., 2021) yang menganggap bahwa brand yang menggunakan media sosial mampu meningkatkan kesadaran 

brand yang berujung pada perilaku pembelian aktual. Hasil yang diperoleh sesuai dengan (Arifudin et al., 2023) yang 

menetapkan bahwa semakin dikenal merek dan semakin kuat kesadaran merek, semakin besar kemungkinan individu 

untuk membeli produk atau layanan tersebut. 

H3: Brand Awareness memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention  

2.1.4 Hubungan Variabel e-WOM dengan Purchase Intention 

Hidup di zaman yang serba digital ini membuat e-WOM merupakan bentuk baru komunikasi digital yang berperan 

penting dalam bertukar dan berbagi informasi antar pengguna media sosial seperti yang dituturkan (Park et al., 2021). 

(Residona, 2019) menekankan bahwa banyak keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh e-WOM, seperti keputusan 

yang terlibat dalam produk atau layanan. Ketika audience percaya dengan ulasan positif ataupun merekomendasikan 

jasa atau produk yang diulas, hal ini akan memengaruhi niat membeli audience itu sendiri (Rahman et al., 2020). 

H4: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention  

2.1.5 Hubungan Variabel Celebrity Endorser dengan Purchase Intention 

Satu cara paling populer bagi brand untuk mempromosikan produk dan layanan yang ditawarkan adalah dengan 

celebrity endorser. Mereka menggunakan kemampuan dalam bersosial media dan personal branding yang telah 

dibangunnya untuk mendapatkan perhatian audience sehingga memiliki daya influencing yang tinggi dalam 

memengaruhi audience-nya (Timur et al., 2022). (Susanti et al., 2022) menilai celebrity endorser yang digunakan 

harus sesuai dengan bidang brand produk atau layanan yang di promosikan. Dengan sarana celebrity endorser diyakini 

mampu memperkuat komersial sebuah brand akibat dari daya tarik yang dibentuknya (Alessandro et al., 2023) 

H5: Celebrity Endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention 

2.1.6 Hubungan Antar Variabel dengan Mediasi 

Selanjutnya, dua hipotesis berikut dirancang untuk menguji peran mediasi brand awareness dalam menjembatani 

hubungan antara e-WOM dengan purchase intention dan hubungan antara celebrity endorsement dengan purchase 

intention: 

H6: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention yang dimediasi Brand Awareness 

H7: Celebrity Endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention yang dimediasi Brand 

Awareness  

2.2 Deskripsi Variabel 

Menurut (Bhandari & Rodgers, 2019), Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) diartikan sebagai perilaku konsumen 

dalam bertukar informasi terkait produk atau layanan dengan konsumen lain dalam berbagai komunitas digital. E-

WOM menjelaskan hasil dari hubungan yang kuat antara konsumen dan produk, brand, dan layanan yang diberikan 

sehingga menciptakan persepsi konsumen.. Informasi yang diberikan melalui e-WOM dianggap lebih lengkap dan 

informatif sehingga hal ini yang membantu e-WOM menjadi alat periklanan yang efektif dan kuat dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen (Aurora & Arianto, 2023). Selain itu, menurut (Marendra & Wicaksono, 2022) 

informasi yang terkandung dalam e-WOM dapat bersumber dari pengalaman pribadi, evaluasi, diskusi, dan 

rekomendasi dari orang yang sudah menggunakan produk atau jasa sehingga rasa percaya yang timbul dari pikiran 

audience mampu memengaruhi niat belinya.  

Berdasarkan (Alfifto et al., 2022), celebrity endorser adalah seseorang yang dipercaya untuk memperkenalkan 

sebuah produk atau jasa kepada audience. Celebrity endorser dianggap sebagai acuan dan konsultan sehingga mereka 

memiliki peran yang penting dalam pengambilan keputusan seseorang. Audience merasa yakin dengan informasi yang 

disampaikan oleh kaum endorser sehingga kredibilitas dan image positif yang dimiliki seorang celebrity sangat 

memengaruhi cara pandang konsumen terhadap sebuah brand (Umami et al., 2021). Hal ini menandakan bahwa 

dukungan selebriti pada sosial media atau internet dapat menghasilkan lebih banyak perhatian konsumen seperti yang 

diungkapkan oleh (Tabassum et al., 2020). Celebrity endorser juga mampu meningkatkan kesadaran brand dan sebagai 
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pembeda dengan brand pesaing lainnya. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu memilih influencer yang tepat 

yang dapat memberi pengaruh dan sesuai untuk target pelanggan yang ingin ditarik oleh perusahaan (Nguyen & 

Nguyen, 2020).  

Menurut (Ginting et al., 2023) brand awareness adalah kemampuan seseorang untuk mengenal dan sadar akan 

keberadaan suatu produk dari brand dan mampu menjadi pembedanya dari kompetitornya. (Evans et al., 2021) menilai 

penggunaan media sosial mampu mempromosikan brand dan berangsur-angsur membentuk kesadaran yang melekat 

sehingga dapat mengarah ke perilaku pembelian. Brand awareness sering dianggap sebagai konsep fundamental dalam 

menumbuhkan rasa kepercayaan diri konsumen terhadap sebuah brand (Sutrisno et al., 2023). Hal inilah yang 

membentuk dasar untuk membangun citra, sikap, dan kemelekatan brand di benak konsumen yang sangat penting 

dalam keputusan pembelian produk atau layanan (Seo et al., 2020).  

Purchase intention adalah bagian dari perilaku konsumen yang mengungkapkan cara konsumen diharapkan 

untuk membeli brand tertentu seperti yang diungkapkan oleh (Dabbous & Barakat, 2020). (Tabassum et al., 2020) 

menemukan bahwa produsen dapat mencapai target pasar generasi Z dengan lebih baik melalui media sosial dan dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka melalui platform digital. Niat membeli seseorang tidak dapat diketahui 

dengan pasti, tetapi keinginan tersebut dapat semakin diperkuat oleh pengalaman, penggunaan, atau keinginan suatu 

produk yang meningkat drastis (Marendra & Wicaksono, 2022). 

2.3 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang akan digunakan dalam penelitian karya ilmiah ini adalah penelitian kuantitatif yang umumnya 

berkaitan dengan angka dan data statistik. Menurut (Streefkerk, 2021), walaupun jenis penelitian ini umumnya 

digunakan untuk memverifikasi sebuah teori dan hipotesis, beberapa peneliti menggunakan teknik kuantitatif untuk 

menemukan fakta umum mengenai topik tertentu. Penelitian ini dilakukan atas fenomena banyaknya produk skincare 

internasional yang beredar bebas di pasar Batam yang juga digemari oleh pengguna produk perawatan wajah di Batam. 

Untuk memecahkan persoalan tersebut diperlukan pengujian terhadap data. 

2.4 Teknik Pengumpulan Data 

Pada penelitian kuantitatif, data akan dikumpulkan dengan bantuan kuesioner yang menurut (Sutono & Hidayat, 2023) 

adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan tertulis kepada populasi/sampel. 

Kuesioner akan disebar secara online melalui media Google Form. Skala pengukuran pada kuesioner menggunakan 

skala Likert yang dapat mengukur sikap dan pendapat responden terhadap serangkaian pertanyaan yang dijadikan 

variabel penelitian (Purwanto et al., 2023). Adapun indikator pengukuran yang digunakan adalah, (1) Sangat Tidak 

Setuju, (2) Tidak Setuju, (3) Netral, (4) Setuju, (5) Sangat Setuju.  

2.5 Sumber Data 

Metode pengambilan sampel dilakukan dengan metode purposive sampling yang menurut (Pangestoe & Purwianti, 

2022) data yang diolah akan didasarkan pada kriteria tertentu sehingga tidak semua komponen dapat diolah dalam 

penelitian. Data yang akan diolah harus memenuhi salah satu kriteria berikut, (1) responden berlokasi di Batam, (2) 

responden mengenali brand skincare internasional yang beredar di Batam, (3) responden menggunakan brand skincare 

internasional yang beredar di Batam. 

2.5.1 Populasi 

Populasi adalah keseluruhan kelompok individu yang akan menjadi objek dalam penelitian (Swarjana, 2022). Dalam 

penelitian yang menganalisis peran celebrity endorser, e-WOM, dan brand awareness dalam purchase intention di 

Batam, maka populasi pada penelitian ini adalah warga Batam yang mengenali brand skincare internasional dan atau 

sedang menggunakan brand skincare internasional. 

2.5.2 Sampel 

Sampel adalah perwakilan dari populasi yang akan diteliti dalam sebuah penelitian (Swarjana, 2022). Jumlah sampel 

yang akan diteliti didasari oleh teori (Hair et al., 2017) yang menyataka jumlah minimum sampel yang digunakan 

adalah 10 kali dari jumlah indikator. Penelitian ini memiliki 16 indikator berupa pertanyaan dengan skala Likert 

sehingga diperlukan minimum responden sebanyak 160 jiwa. Namun, untuk mencegah data yang tidak valid, maka 

peneliti mengumpulkan 244 responden untuk pengolahan data. Terdapat 16 pertanyaan yang menjadi indikator dalam 

pengujian dimana masing-masing variabel diwakilkan oleh 4 pertanyaan. Indikator variabel e-WOM diadopsi dari 

penelitian yang dilakukan oleh (Tabassum et al., 2020) dan (Seo et al., 2020). Indikator variabel celebrity endorser 

diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh (Rohman & Indaryadi, 2020) dan (Herjanto et al., 2020). Indikator 

variabel brand awareness diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh (Dabbous & Barakat, 2020) dan (Seo et al., 

2020). Indikator variabel purchase intention diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh (Dabbous & Barakat, 2020) 

dan  (Tabassum et al., 2020). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
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3.1 Analisis Responden 

Data penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner melalui sosial media berhasil mengumpulkan 257 

responden. Namun, terdapat 13 kuesioner yang tidak sesuai dengan kriteria sehingga hanya 244 responden yang diuji. 

Diketahui 170 responden adalah berjenis kelamin perempuan dengan mayoritas usia 17-21 tahun dan pendidikan 

terakhir SMA dan sederajat. Responden berasal dari Kota Batam dengan status pelajar/mahasiswa dan memiliki 

pendapatan range Rp 3.000.001 – Rp 5.000.000. Brand skincare internasional yang paling banyak digunakan adalah 

‘Innisfree’ yang berasal dari Korea Selatan.  

3.2 Analisis Common Method Biases (CMB) 

Uji Common Method Biases (CMB) dilakukan untuk menghindari terjadinya error dan umumnya dilakukan dengan 

Harman’s one factor (single factor test). Uji ini dilakukan dengan harapan agar tidak ada single factor yang 

menjelaskan variance lebih dari 50% (Golan & Elviana, 2023). Dengan bantuan aplikasi SPSS, diketahui variance 

tertinggi bernilai 25,758% yang masih belum melebihi 50% sehingga penelitian ini tidak mengalami common method 

biases dan data dapat digunakan untuk analisis berikutnya. 

3.3 Analisis Outer Loadings 

Menurut (Duryadi, 2021), indikator pengukuran outer loadings harus melebihi 0,60. Masing-masing indikator 

memiliki nilai outer loading tersendiri yang terdeteksi berkat bantuan aplikasi SmartPLS. Indikator Celebrity Endorser 

(CE) tepatnya CE3 memiliki nilai dibawah 0,60 yaitu 0,568 dan indikator e-WOM (E-WOM) tepatnya E-WOM3 juga 

memiliki nilai dibawah 0,60 yaitu 0,472. Indikator yang lain menunjukkan angka di atas 0,60 maka dinilai valid. 

Indikator yang tidak valid akan dihilangkan dan tidak diikutsertakan di pengujian berikutnya. Namun, pada pengujian 

AVE indikator Brand Awareness (BA), e-WOM (E-WOM), dan Purchase Intention (PI) tidak mencapai angka 

minimum dari AVE sehingga harus mengeliminasi nilai outer loadings terendah dari masing-masing variabel tersebut. 

Oleh karena itu, indikator BA1 bernilai 0,633, E-WOM2 bernilai 0,615, dan PI3 bernilai 0,614 harus dieliminasi dan 

tidak diikutsertakan pada pengujian berikutnya. 

3.4 Analisis Average Variance Extracted (AVE) 

Tabel 1. Hasil Uji AVE Tahap Pertama 

Variabel AVE 

Brand Awareness 0,479 

Celebrity Endorser 0,503 

Purchase Intention 0,464 

e-WOM 0,44 

Indikator yang digunakan juga dalam menguji validitas konvergen adalah Average Variance Extracted (AVE). 

Menurut (Duryadi, 2021) nilai AVE harus melebihi dari 0,50 agar dapat dikatakan valid. Sebaliknya jika terdapat 

indikator yang tidak mencapai 0,50, harus dilakukan eliminasi pada outer loading agar nilai AVE mencapai 0,50. Pada 

pengujian pertama seperti yang ditunjukan pada tabel 1, hanya indikator celebrity endorser yang mencapai standar 

minimal nilai AVE, sehingga perlu dilakukan eliminasi pada nilai indikator outer loading brand awareness, e-WOM, 

dan purchase intention agar nilai AVE melebihi 0,50. 

Tabel 2. Hasil Uji AVE Tahap Kedua 

Variabel AVE 

Brand Awareness 0,547 

Celebrity Endorser 0,506 

Purchase Intention 0,513 

e-WOM 0,58 

Tabel 2 menunjukkan nilai AVE setelah dilakukan eliminasi outer loadings pada indicator BA1, E-WOM2, 

dan PI3. Brand awareness memiliki nilai 0,547, celebrity endorser bernilai 0,506, e-WOM bernilai 0,513, dan purchase 

intention bernilai 0.580 dimana seluruh indikator memiliki nilai melebihi 0,50 sehingga dapat disimpulkan telah 

memenuhi uji validitas konvergen.  

3.5 Analisis Cross-Loadings 

Pada pengujian cross-loadings, nilai indikator konstruk harus lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk 

lainnya dan harus melebihi 0,70 untuk setiap variabelnya (Duryadi, 2021). Namun, terdapat beberapa indikator 

memiliki nilai dibawah 0,70 yaitu pada indikator CE4 bernilai 0,620 dan PI2 bernilai 0,691 sehingga pengujian cross-

loadings tidak memenuhi kriteria uji diskriminan. 

3.6 Analisis Fornell-Lacker  
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Pada pengujian Fornell-Lacker, pengujian dilakukan dengan mengacu pada nilai akar kuadrat dari AVE untuk setiap 

indikator lebih besar dari korelasi antar indikator dalam model (Paila et al., 2023). Pengujian menunjukkan nilai dari 

masing-masing indikator dan terbukti nilai akar kuadrat AVE tiap indikator lebih besar dibandingkan korelasinya 

dengan indikator lain. Oleh karena itu, pengujian Fornell-Lacker telah memenuhi kriteria uji diskriminan. 

3.7 Analisis Reliabilitas  

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Brand Awareness 0,587 0,784 

Celebrity Endorser 0,503 0,753 

Purchase Intention 0,533 0,76 

e-WOM 0,275 0,734 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji reliabilitas dari indikator yang menjadi tolak ukur dalam penelitian. 

Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan mengacu pada nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang harus 

melebihi 0,60 (Duryadi, 2021). Pada tabel 3 menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha semua indikator yang tidak 

mencapai 0,60 sehingga tidak memenuhi kriteria uji reliabilitas. Namun, nilai composite reliability semua indikator 

terbukti telah melebihi 0,60 sehingga telah memenuhi kriteria uji reliabilitas. 

3.8 Analisis Direct Effect  

Tabel 4. Hasil Uji Direct Effect 

  Sample Mean T-Statistics P-Values Status 

BA->PI 0,163 2,264 0,024 Signifikan Positif 

CE->BA 0,381 5,987 0 Signifikan Positif 

CE->PI 0,251 3,291 0,001 Signifikan Positif 

e-WOM->BA 0,26 3,7 0 Signifikan Positif 

e-WOM->PI 0,266 3,938 0 Signifikan Positif 

Analisis direct effect digunakan untuk mengetahui pengaruh positif atau negatif terhadap sebuah variabel 

dengan mengacu pada nilai t-statistic yang mencapai 1,96 dan p-value yang kurang dari 0,05 (Duryadi, 2021). Pada 

tabel 4 menunjukkan nilai sample mean pada seluruh hubungan variabel yang positif. Nilai t-statistic juga melebihi 

1,96 dan p-value yang kurang dari 0,05 pada seluruh hubungan variabel. Oleh karena itu dapat disimpulkan brand 

awareness memberi pengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. Celebrity endorser memberi pengaruh 

signifikan positif terhadap purchase intention. E-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap purchase 

intention. Celebrity endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap brand awareness. Serta e-WOM juga 

memberi pengaruh signifikan positif terhadap brand awareness.  

3.9 Analisis Indirect Effect 

Tabel 5. Hasil Uji Indirect Effect 

  Sample Mean T-Statistics P-Values Status 

CE->BA->PI 0,061 2,198 0,028 Signifikan Positif 

e-WOM->BA->PI 0,043 1,761 0,079 Tidak Signifikan 

Pada tabel 5 menunjukkan nilai sample mean pada seluruh hubungan variabel yang positif. Nilai t-statistic juga 

melebihi 1,96 dan p-value yang kurang dari 0,05 pada hubungan variabel Celebrity Endorser (CE) – Brand Awareness 

(BA) – Purchase Intention (PI). Namun, hubungan variabel E-WOM – Brand Awareness (BA) – Purchase Intention 

(PI) menunjukkan angka t-statistic yang kurang dari 1,96 dan p-value yang melebihi 0,05. Oleh karena itu, brand 

awareness dapat memediasi hubungan celebrity endorser dan purchase intention, tetapi brand awareness tidak dapat 

memediasi hubungan e-WOM dan purchase intention. 

3.10 Analisis Coefficient of Determination (R2) 

Tabel 6. Hasil Uji Coefficient of Determination (R2) 

Variabel Nilai R2 

Brand Awareness 0,301 

Purchase Intention 0,3 

Pada tabel 6 menunjukkan nilai R2 pada indikator brand awareness adalah 0,301 yang berarti e-WOM dan 

celebrity endorser memengaruhi brand awareness sebesar 30,1% dimana 69,9% dipengaruhi oleh indikator lain. Nilai 

R2 pada indikator brand awareness dikategorikan lemah. Pada tabel tersebut juga menunjukkan nilai R2 pada indikator 

purchase intention adalah 0,300 yang berarti e-WOM, celebrity endorser, dan brand awareness memengaruhi purchase 
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intention sebesar 30% dimana 70% dipengaruhi oleh indikator lain. Nilai R2 pada indikator purchase intention 

dikategorikan lemah karena pengujian hanya difokuskan pada 2 indikator. Penelitian selanjutnya dengan topik yang 

serupa dapat mempertimbangkan variabel seperti brand image pada penelitian (Krinawati, 2022), (Febriyantoro, 

2020), (Rahman et al., 2020), (Herjanto et al., 2020); brand loyalty pada penelitian (Khan et al., 2019), (Rohman & 

Indaryadi, 2020); brand trust pada penelitian (Herjanto et al., 2020); brand equity pada penelitian (Aji et al., 2020), 

dan (Amitay et al., 2020). 

3.11 Analisis Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 

Tabel 7. Hasil Uji Standardized Root Mean Square Individual (SRMR) 

Variabel Nilai R2 

Saturated Model 0,073 

Estimated Model 0,074 

Analisis SRMR menunjukkan ukuran kecocokan matriks korelasi dalam model. Nilai SRMR dibawah 0,08 

dinilai fit atau sesuai dengan data (Garson, 2016). Tabel 7 menunjukkan nilai saturated model sebesar 0,073 dan 

estimated model sebesar 0,074 yang masih tergolong dibawah 0,08 sehingga dapat dikatakan memenuhi kriteria 

SRMR. 

3.12 Analisis Goodness of Fit (GoF) 

Tabel 8. Hasil Uji Goodness of Fit (GoF) 

COMM R2 √𝑮𝒐𝑭 

0,536 0,073 0,197 

Dalam menentukan kualitas keseluruhan model penelitian, dilakukan pengujian dengan menggunakan nilai 

Goodness of Fit (GoF). Menurut (Duryadi, 2021), nilai model tergolong lemah jika bernilai 0,19, tergolong sedang 

jika bernilai 0,33, dan tergolong kuat jika bernilai 0,67.  Berdasarkan tabel 8 menunjukkan nilai GoF sebesar 0,402 

sehingga penelitian ini dapat dikategorikan berkualitas sedang. 

3.13 Pembahasan 

3.13.1 H1: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Brand Awareness  

Pada tabel 4 menunjukkan e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap brand awareness. E-WOM sebagai 

bagian dari komunikasi pemasaran dapat memengaruhi kesadaran seseorang akan sebuah brand jika dilakukan secara 

positif seperti yang ditemukan di penelitian (Seo et al., 2020). Penelitian yang dilakukan oleh (Albarq et al., 2023) 

juga menunjukkan e-WOM dapat memengaruhi brand awareness sebuah brand dan dinilai merupakan taktik yang 

efektif tanpa memerlukan biaya lebih. Penelitian yang dilafkukan oleh  (Widayat et al., 2022) ; (Aljumah et al., 2022) 

; (Arifin & Syah, 2023) juga menunjukan hasil signifikan positif peran e-WOM terhadap brand awareness. E-WOM 

dapat dilakukan oleh siapa saja tanpa memerlukan biaya berlebihan dapat menjadi sarana yang tepat dalam 

meningkatkan brand awareness asalkan dilakukan dengan positif dan kepada target yang tepat. 

3.13.2 H2: Celebrity Endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap Brand Awareness  

Pada tabel 4 menunjukkan celebrity endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap brand awareness. 

Penggunaan celebrity yang tepat oleh sebuah brand untuk mempromosikan produk atau jasa yang dijual ke konsumen 

mampu meningkatkan kesadaran akan brand serta pengetahuan dan pemahaman masyarakat terhadap produk atau jasa 

yang dipromosikan (Wilson, 2020). Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Pangestoe & Purwianti, 2022) yang 

menunjukkan seorang celebrity endorser mampu menunjukkan eksistensi fashion sportswear kepada penggemarnya 

karena celebrity tersebut menggunakan sportswear itu juga. Bahkan, jika seorang celebrity sering mempromosikan 

sebuah brand secara terus menerus telah membangun persepsi masyarakat mengenai celebrity dan brand tersebut 

adalah hal yang tidak dapat dipisahkan. Hal ini diutarakan di penelitian yang dilakukan oleh (Setiawan & Aksari, 

2020) yang menganggap jika terjadi perubahan celebrity endorser sepatu ‘Adidas Yeezy’ maka akan memengaruhi 

brand awareness dari brand sepatu tersebut juga. Penelitian yang dilakukan oleh (Mukti & Lestari, 2023) dan (Tululi 

et al., 2020) juga menunjukan hasil signifikan positif pada peran celebrity endorser terhadap brand awareness. 

Celebrity endorser mampu memberi pengaruh yang kuat dalam menanamkan brand awareness merek yang sedang 

dipromosikan pada audience, maka sangat penting bagi pemilik bisnis untuk memilih citra yang tepat untuk merek 

mereka. 

3.13.3 H3: Brand Awareness memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention  

Pada tabel 4 menunjukkan brand awareness memberi pengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. Hal ini 

juga ditemukan pada penelitian yang dilakukan oleh  (Shamsudin et al., 2020), (Amitay et al., 2020), (Putra & 

Aristana, 2020), dan (Tan et al., 2021). Menurut hasil penelitian (Dabbous & Barakat, 2020) dan (Sutariningsih & 

Widagda K, 2021), purchase intention yang timbul pada sebuah brand yang dipromosikan secara online adalah 
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dampak dari brand awareness yang tinggi. Sebuah brand yang dikenal dan diingat oleh konsumen akan meningkatkan 

purchase intention itu sendiri karena akan menjadi alternatif konsumennya seperti yang ditemukan di penelitian 

(Pangestoe & Purwianti, 2022) dan (Setiawan & Aksari, 2020).  

3.13.4 H4: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention 

Tabel 4 menunjukkan e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. E-WOM memainkan 

peran penting bagi Gen Z dalam memengaruhi purchase intention (Tabassum et al., 2020). Hal ini didukung oleh 

penelitian (Aji et al., 2020) dimana dengan adanya dukungan sistem sosial media yang memudahkan konsumen 

berbagi pengetahuan atau pengalaman terkait sebuat produk atau jasa bahkan sebuah brand. Penelitian (Rahman et al., 

2020) juga menegaskan e-WOM memainkan peran penting dalam memengaruhi purchase intention, bahkan dalam 

lingkup luxury brand (Park et al., 2021). Penelitian yang dilakukan oleh (Raymond & Kesumahati, 2021) dan 

(Ekklesia & Kesumahati, 2023) juga menunjukan hubungan signifikan positif pada pengujian dengan variabel yang 

sama. Peran e-WOM di masa yang penuh dengan kemajuan teknologi sangat nyata dampaknya sehingga hal ini 

menjadi pertanda bagi brand untuk aktif menyediakan platform untuk melakukan aktivitas e-WOM antar pengguna.  

3.13.5 H5: Celebrity Endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention 

Pada tabel 4 menunjukkan celebrity endorser memberi pengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. 

Celebrity membantu sebuah brand untuk mempromosikan dan memengaruhi audience terkait produk atau jasa brand 

tersebut. Mereka akan menarik perhatian dan mengundang perhatian audience terhadap brand (Annissa & Paramita, 

2021). Hal ini juga tidak terlepas dari sosial media yang memudahkan para celebrity untuk berbaur dengan audience, 

berbagi informasi dan rekomendasi di komunitasnya (Nguyen & Nguyen, 2020). Maka seperti yang ditemukan oleh 

(Rohman & Indaryadi, 2020) celebrity memiliki peran yang cukup penting sehingga brand harus mampu memilih 

celebrity yang tepat untuk memperkenalkan produk atau jasanya. Penelitian yang dilakukan oleh (Herjanto et al., 

2020) dan (Setiawan & Aksari, 2020) juga mendukung hasil penelitian ini. Penilaian yang dilakukan oleh celebrity 

endorser mampu menjadi ‘racun’ bagi audience-nya untuk ikut tertarik membeli produk bahkan tidak jarang terjadi 

implusive buying terhadap produk yang sedang dipromosikan. 

3.13.6 H6: e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention yang dimediasi Brand 

Awareness 

Pada tabel 5 menunjukkan e-WOM memberi pengaruh signifikan positif terhadap purchase intention yang dimediasi 

brand awareness. Hasil penelitian sesuai dengan hipotesa awal peneliti walaupun hipotesa ini adalah bentuk pengujian 

baru yang belum ditemukan di hasil penelitian lainnya. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Albarq et al., 2023) yang 

menguji hubungan antara e-WOM terhadap repurchase intention yang dimediasi brand awareness di restoran Saudi 

Arabia menunjukan hubungan yang signifikan positif walaupun terdapat sedikit perbedaan antara indikator purchase 

intention dan repurchase intention. Purchase intention mengacu pada minat membeli yang timbul sedangkan 

repurchase intention mengacu pada minat seseorang untuk kembali membeli sebuah barang atau jasa perusahaan yang 

sama (Albarq et al., 2023). Penelitian yang dilakukan oleh (Widayat et al., 2022) dan (Arifin & Syah, 2023) juga 

menunjukan hubungan signifikan positif pada pengujian dengan variabel yang sama. 

3.13.7 H7: Celebrity endorser tidak memberi pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention yang dimediasi 

Brand Awareness   

Pada tabel 5 menunjukkan celebrity endorser tidak memberi pengaruh signifikan terhadap purchase intention yang 

dimediasi brand awareness. Hasil penelitian tidak sesuai dengan hasil penelitian (Pangestoe & Purwianti, 2022), 

(Setiawan & Aksari, 2020), (Amitay et al., 2020), dan (Wilson, 2020) dimana celebrity endorser memberi pengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. Peneliti berikutnya dapat menguji kembali mediasi ini untuk menguji 

kebenaran hasil mediasi ini.  

4. KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dampak dari e-WOM dan celebrity endorser dalam memengaruhi purchase 

intention seseorang yang dimediasi oleh brand awareness. Penelitian yang dilakukan terhadap 244 responden untuk 

menguji 7 hipotesa. Hasil uji menunjukkan 6 hipotesa dapat diterima dan valid sesuai data, sedangkan 1 hipotesa tidak 

valid. Ketidakvalidan hipotesa dapat disebabkan oleh hasil jawaban responden yang tidak konsisten sehingga 

dibutuhkan penelitian lebih lanjut untuk memahami lebih lanjut karena pada penelitian sebelumnya terdapat peneliti 

yang berhasil membuktikan hipotesa ini. Aktivitas e-WOM brand skincare saat ini sudah tidak terbatas di sosial media 

saja, tetapi mulai bermunculan aplikasi kecantikan yang digunakan untuk menulis ulasan, berbagi kiat-kiat, dan 

informasi kepada pengguna lainnya seperti aplikasi Sociolla, Female Daily, Lemon8 (Annisa, 2022). Peneliti 

berikutnya dapat mengeksplor penelitian yang lebih terpusat pada penggunaan aplikasi kecantikan dalam 

memengaruhi purchase intention karena tentu terdapat hal menarik yang dapat dibahas terkait hal tersebut. Dalam 

penelitian lebih lanjut mengenai e-WOM dan celebrity endorser, peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel 

yang lebih beragam seperti yang telah dilakukan oleh peneliti sebelumnya seperti content quality pada penelitian 
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(Dabbous & Barakat, 2020) dan (Shahbaznezhad et al., 2022); social media marketing pada penelitian (Krinawati, 

2022), (Putra & Aristana, 2020), (Sutariningsih & Widagda K, 2021), dan (Aji et al., 2020); aspek TEARS 

(Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, dan Similarity) pada penelitian (Krinawati, 2022), (Rahman et 

al., 2020), dan (Abdullah et al., 2020). 
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