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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

A. Latar Belakang 

Era digitalisasi telah mengubah cara pandang pelaku usaha dalam 

melakukan pemasaran (Andreki & Yazdanifard, 2014). Tingginya angka 

pengunaan internet yang mencapai angka 210 juta orang (Firmansyah, 

2022) menjadikan layanan internet sebagai saluran pemasaran yang 

efektif. Berdasarkan Badan Pusat Statistik (2021), sebanyak 63.52% 

pelaku usaha telah memanfaatkan layanan internet untuk pemasaran 

digital. 

Pemasaran digital memberikan banyak keuntungan seperti 

memungkinkan pelaku usaha untuk mencapai tujuan pemasaran dengan 

biaya pemasaran yang relatif rendah (Ajina, 2019). Pemasaran digital juga 

banyak digunakan untuk tetap terhubung dengan pelanggan ataupun 

calon konsumen, mempengaruhi sikap konsumen, menerima umpan balik, 

membantu meningkatkan produk serta meningkatkan minat beli (purchase 

intention) (Dwivedi et al., 2021).  

Minat beli (Purchase intention) adalah keinginan untuk membeli 

produk atau jasa dalam waktu tertentu (Naszariah et al., 2021). Minat beli 

timbul ketika konsumen yakini apa yang dibeli akan memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka di masa depan (Naszariah et al., 2021; 

Romadhoni & Nurhikmah, 2018). Faktor penting untuk mempengaruhi 

minat beli adalah citra merk (brand image). Ketika citra merek telah 
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terbentuk, akan terbentuk kepercayaan terhadap merek dan dapat 

meningkatkan minat serta keputusan beli (Mappatompo, 2022) 

Citra merek secara sederhana diungkapkan sebagai persepsi di 

pikiran pelanggan. Perusahaan menerapkan strategi untuk menciptakan 

citra yang baik di mata dan pikiran konsumen, sedangkan konsumen 

cenderung mengevaluasi citra merk melalui pemahaman, sikap, dan 

persepsi mereka (Ali Soomro et al., 2021) Penanaman citra merk yang 

tepat sangat penting untuk membedakan produk yang satu dengan yang 

lain dan memberikan nilai unggul sehingga dapat mempengaruhi pilihan 

konsumen (Romadhoni & Nurhikmah, 2018; Ruslan et al., 2021).  

Dempsey (2016) mengungkapkan pemasaran yang baik dapat 

meninggalkan kesan abadi, dan rasa ingin tahu lebih lanjut tentang produk 

dan jasa. Berkembangnya teknologi dan kehadiran media sosial seperti 

Youtube, Instagram, maupun Facebook  membuat pemasar memilih untuk 

menggunakan media sosial sebagai platform untuk mempromosikan 

produk (Balaban et al., 2022; Chekima et al., n.d.; Ong & Ito, 2019).  

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan We are Social, jumlah 

pengguna aktif media sosial sebanyak 191 juta orang pada Januari 2022. 

Jumlah tersebut telah meningkat 12,35% dibandingkan pada tahun 

sebelumnya sebanyak 170 juta orang (Ivan, 2022). Hal ini menyebabkan 

terbukanya peluang pemasaran melalui media digital khususnya media 

sosial. Media sosial melampaui fungsi jaringan manusia dan 

menggantikannya sebagai alat bisnis dan pemasaran yang efisien. 
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Pemasar menciptakan pengalaman merk di media sosial yang dapat 

mempengaruhi konsumen melalui pemengaruh media sosial dan promosi 

elektronik dari mulut ke mulut (Balaban & Racz, 2020; Young-Ae & Gyu-

Ju, 2020) 

Pemengaruh media sosial adalah bentuk promosi yang melibatkan 

seseorang atau lebih untuk berkontribusi pada penyebaran tren, interaksi 

sosial, dan engagement rates untuk menjangkau target audiens (Chekima 

et al., 2020; Ong & Ito, 2019).  

 

Sumber : The State of Influencer Marketing 2022  

Gambar 1-1. Ukuran pasar pemasaran influencer 

 

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan oleh Influencer Marketing 

Hub (Benchmark Report, 2022), pemasaran melalui pemengaruh media 

sosial tumbuh sebesar $13.8 miliar di tahun 2021 dan diperkirakan akan 

melonjak sebesar 19% atau $16.4 miliar di tahun 2022. Hal ini 

membuktikan penggunaan pemengaruh media sosial semakin diminati 
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oleh pemasar. Akan tetapi, penggunaan pemengaruh media sosial juga 

memberikan dampak negatif. berdasarkan data Federal Trade 

Commission, di tahun 2020 lebih dari 3.144 aduan pelanggaran atas 

influencer yang dianggap menyesatkan. Hal ini terjadi karena pemengaruh 

media sosial dibayar untuk mempromosikan produk dan dapat 

menimbulkan rasa ketidakpercayaan akan citra merk perusahaan yang 

sesungguhnya. 

Penelitian yang dilakukan oleh Godey et al (2016) menekankan, 

pemengaruh media sosial menghasilkan hubungan positif dengan citra 

merk karena informasi yang diberikan pemengaruh media sosial 

mempengaruhi perilaku dan minat beli konsumen.  

Pada penelitian contemporary research in Irish Marketing oleh 

Boland K (2018), mayoritas pria milenial Irlandia yang aktif di media sosial 

tidak melibatkan media sosial influencer untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian mereka pada suatu produk maupun jasa. Pernyataan tersebut 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan Hermanda et al (2019) yang 

mengungkapkan tidak ada pengaruh signifikan antara sosial media 

influencer terhadap minat beli pada konsumen kosmetik. 

Bentuk strategi lain yang digunakan untuk menghasilkan diskusi 

tentang merk atau produk adalah pemasaran menggunakan electronic 

Word of Mouth (e-WOM). Perkembangan media sosial yang luas 

mengubah word of mouth tradisional menjadi electronic Word of Mouth 

(Aprilia & Kusumawati, 2021). e-WOM terbentuk ketika pelanggan 
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mendapatkan sebuah pengalaman dari penggunaan jasa atau produk di 

suatu tempat, baik pengalaman negatif ataupun positif, yang menimbulkan 

keinginan untuk menceritakan pengalaman tersebut sebagai suatu 

informasi kepada orang lain melalui media elektronik (Rani & Shivaprasad, 

2019).  

Informasi dalam e-WOM dapat berbentuk rating, opini, ulasan, 

umpan balik, komentar, testimoni dan berbagai pengalaman lain para 

konsumen. Informasi konsumen ke konsumen ini sangat penting dalam 

proses menciptakan minat pembelian (Rani & Shivaprasad, 2019). eWOM 

memberikan sumber untuk menstimulasi keseluruh tahapan dalam minat 

beli yaitu Attention, Interest, Desire dan Action. Informasi dalam e-WOM 

dapat memberikan dampak positif bagi perusahaan jika informasi yang 

diperoleh adalah citra yang baik, namun informasi negatif juga dapat 

tersampaikan melalui e-WOM jika konsumen merasakan pengalaman 

yang tidak sesuai dengan keinginannya.  

Klinik kecantikan adalah industri di Indonesia yang berkembang 

dengan sangat pesat melalui saluran pemasaran influencer dan e-WOM 

(CNBC Indonesia, 2022). Media sosial influencer secara spesifik dianggap 

memiliki kepakaran dalam bidang fashion, fotografi dan gaya hidup 

(Audrezet et al., 2020). Pemasar klinik kecantikan menggunakan 

influencer dan testimoni sebagai cara untuk meningkatkan minat 

kunjungan (Anna, 2018).  
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ZAP Survey Index (2021) membuktikan, 39% wanita di usia 15-24 

tahun, 43.3% wanita di rentang usia 25-40 tahun dan 49.6% wanita 

berusia 41-56 tahun memilih untuk melakukan perawatan kulit di klinik 

kecantikan. Selain itu, sebesar 62.5% wanita Indonesia menyatakan 

berminat untuk ke klinik kecantikan meskipun belum pernah datang. 

Tingginya angka peminatan menuntut perusahaan agar semakin 

kompetitif untuk mempertahankan konsumennya (Roshan & Sudiksa, 

2019).  

Klinik kecantikan Eternamoore merupakan klinik kecantikan di Kota 

Makassar yang menerapkan strategi pemasaran media social influencer 

dan e-WOM. Berdasarkan data 6 bulan terakhir, klinik kecantikan 

Eternamoore Makassar mencatat penjualan yang tidak stabil dan menjadi 

indikasi berkurangnya minat beli konsumen. Pada tahun 2021, terdapat 

postingan pasien menggunakan media sosial Instagram yang memberikan 

opini negatif terhadap klinik kecantikan Eternamoore dan menekankan 

pada ketidakpercayaan pasien pada review influencer. 

Tabel 1-0-1. Pendapatan Klinik Eternamoore Desember 2021-Mei 2022 

Bulan  Jumlah Customer  Total  

Desember 2021 538  Rp         1,742,192,600  

Januari 2022 551  Rp         1,793,265,530  

Februari 2022 443  Rp         1,193,849,500  

Maret 2022 478  Rp         1,179,856,750  

April 2022 535  Rp         1,573,478,000  

Mei 2022 434  Rp         1,245,637,750  
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Sumber : Data sekunder, diolah 2022  

Merujuk research gap dan uraian yang telah disebutkan di atas, 

maka hasil penelitian ini diharapkan dapat menjelaskan keefektivitasan 

dari strategi pemasaran melalui media sosial influencer dan electronic 

word of mouth khususnya pada aplikasi Instagram terhadap peningkatan 

purchase intention yang dimediasi brand image pada klinik kecantikan 

Eternamoore Makassar. 

 
B. Rumusan Masalah 

Penelitian ini bermaksud untuk fokus pada pemasaran media sosial 

dengan serangkaian rumusan masalah sebagai berikut :   

1. Apakah media social influencer berpengaruh terhadap brand image 

di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar? 

2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand 

image di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar? 

3. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention di 

Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar?  

4. Apakah media social influencer berpengaruh terhadap purchase 

intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar?  

5. Apakah electronic word of wouth berpengaruh terhadap purchase 

intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar?  

6. Apakah social media influencer berpengaruh terhadap purchase 

intention melalui brand image di Klinik Kencantikan Eternamoore 

Makassar?  
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7. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase 

intention melalui brand image di Klinik Kencantikan Eternamoore 

Makassar?  

 
C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian 

dilakukan adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengukur pengaruh media social influencer terhadap brand 

image di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

2. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap 

brand image di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

3. Untuk memahami pengaruh brand image terhadap purchase 

intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar 

4. Untuk mengukur pengaruh media social influencer terhadap 

purchase intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar 

5. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of wouth terhadap 

purchase intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar  

6. Untuk memahami pengaruh social media influencer terhadap 

purchase intention melalui brand image di Klinik Kencantikan 

Eternamoore Makassar  

7. Untuk mengukur pengaruh electronic word of mouth terhadap 

purchase intention melalui brand image di Klinik Kencantikan 

Eternamoore Makassar  
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D. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan potensi pada 

pemasaran digital khususnya media sosial marketing melalui 

Influencer dan Electronic Word of Mouth serta dapat memberikan 

masukan dalam pengembangan ilmu pemasaran. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Industri kecantikan 

Diharapkan dapat digunakan sebagai salah satu bahan 

pertimbangan bagi industri kecantikan untuk menilai efektivitas 

bentuk pemasaran yang diterapkan pada bisnisnya agar dapat 

meningkatkan minat beli 

b. Bagi Perusahaan 

Sebagai pedoman dan pertimbangan untuk memilih bentuk 

pemasaran untuk meningkatkan minat beli dari produk dan jasa 

yang ditawarkan. 

c. Bagi masyarakat 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi penambah wawasan 

terkait efektivitas strategi pemasaran media sosial terhadap minat 

beli. 

d. Bagi Penelitian selanjutnya 
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Dapat digunakan sebagai salah satu bahan referensi bagi 

penelitian lebih lanjut mengenai masalah-masalah yang berkaitan 

dengan minat beli. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 
 

A. Kajian Teoretis 

1. Pemasaran Digital 

a. Konsep Pemasaran Digital 

Konsep pemasaran digital merupakan sebuah aplikasi teknologi 

digital modern yang terintegrasi dengan strategi pemasaran tradisional 

untuk mencapai tujuan pemasaran. Pemasaran digital menggunakan 

saluran digital seperti media sosial, email dan lainnya untuk tetap dekat 

dengan pelanggan maupun calon pelanggan (Gawade, 2019). Menurut 

Muljono (2019), terdapat elemen penting dalam pemasaran digital 

yang menggambarkan tingkat keberhasilan strategi pemasaran yaitu : 

1) Traffic, pengunjung dari media sosial 2) Conversion, yaitu pengguna 

yang terhubung dengan organisasi baik dalam pihak yang 

menghubungi atau yang membeli produk atau jasa, 3) Engagement, 

yaitu bagaimana perusahaan membangun hubungan dengan 

konsumen yang telah menghubungi secara personal.  

Pemasaran digital memiliki peran dalam mendorong branding 

melalui semua saluran digital, baik yang gratis maupun media 

berbayar.  

b. Model Pemasaran Digital 

Menurut Vaibhava Desai (2019), pemasaran digital yang paling 

umum saat ini adalah sebagai berikut : 
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(1) Search Engine Optimization (SEO) 

Metode yang digunakan untuk mengoptimalkan situs pencarian 

agar selalu menjadi pilihan teratas pada halaman hasil mesin 

pencari. Tujuan SEO adalah untuk meningkatkan jumlah 

kunjungan (Traffic) pada situs web. Saluran yang bermanfaat 

menggunakan SEO adalah website, blog, maupun infografis. 

(2) Pemasaran Media Sosial 

Metode ini menggunakan saluran media sosial untuk 

mempromosikan merk yang bertujuan untuk meningkatkan 

kesadaran merek dan menghasilkan prospek . Saluran yang 

digunakan dalam pemasaran media sosial seperti Twitter, 

Facebook, Instagram, Pinterest dan lainnya. 

(3) Pemasaran Afiliasi 

Metode pemasaran afiliasi adalah bentuk periklanan berbasis 

komisi untuk mempromosikan produk ataupun layanan orang 

lain di situs web pribadi. Saluran pemasaran afiliasi digunakan 

pada program mitra youtube, e-commerce dan hosting iklan 

dengan cara memposting tautan afiliasi di akun pribadi. 

(4) Pemasaran Automisasi 

Automisasi mengacu pada perangkat lunak yag berguna untuk 

mengotomatiskan tugas berulang yang seharusnya dilakukan 
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secara manual seperti penjadwalan postingan media sosial, 

broadcast pesan, pengiriman bulletin email dan lainnya. 

(5) Pay-Per-Click (PPC) 

Metode mengarahkan kunjungan ke situs web. Cara kerja 

meode ini adalah dengan memberikan slot teratas pada 

halaman hasil mesin pencarian dan jika akan dikenakan harga 

per klik dari tautan yang ditempatkan. Saluran yang 

menggunakan sistem ini antara lain Google Ads, Iklan berbayar 

di Facebook, Tweet promosi di Twitter maupun pesan sponsor 

lainnya. 

(6) Pemasaran email 

Metode ini menggunakan email sebagai cara berkomunikasi 

dengan audiens. Email digunakan untuk mempromosikan 

konten, diskon, maupun event.  

c. Keuntungan Pemasaran Digital kepada Konsumen 

Menurut (Al-Afifi et al., 2015) keuntungan yang diberikan 

pemasaran digital kepada konsumen adalah : 

(1) Informasi jelas mengenai produk dan layanan 

(2) Keterlibatan yang lebih besar 

(3) Belanja 24/7 

(4) Dapat membagikan konten produk dan layanan 

(5) Harga jelas 

(6) Berbelanja Instan 
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2. Pemengaruh media sosial 

a. Konsep Pemengaruh media sosial 

Pemengaruh media sosial didefinisikan sebagai orang terkenal 

yang memiliki pengaruh dengan pendapat mereka. Wigin (2017) 

mendefinisikan Pemengaruh media sosial sebagai orang yang 

berbicara tentang tren sosial terkini ataupun produk dan mengirimkan 

informasi dalam komunitas media sosial. 

 Menurut Dizon (2015), ada empat kategori Pemengaruh media 

sosial yaitu 1) Pemengaruh selebritas 2) selebritas micro 3) pakar 

industri 4) blogger dan content creator. Freberg et al (2011) 

mengungkapkan bahwa pemengaruh media sosial adalah pendukung 

pihak ketiga yang melalui posting di media sosial menyampaikan 

pesan, pengetahuan dan ide mereka untuk mempengaruhi sikap 

komunal mengenai merk, produk atau topik yang relevan. 

Wong (2014) menggambarkan pemengaruh media sosial 

sebagai orang yang berpengaruh yang telah dianggap ahli di bidang 

yang dipilihnya dan dengan demikian mereka menarik banyak pengikut 

melalui pembuatan konten, podcast, gambar, video dan lainnya. 

Perusahaan menggunakan mereka untuk pemasaran media sosial. 

Pemengaruh media sosial paling sering digunakan sebagai alat 

pemasaran untuk menyampaikan pesan kepada target audiens, 

menyampaikan informasi dan mempengaruhi niat beli konsumen 

(Burke, 2017). 
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Pemengaruh media sosial didefinisikan sebagai seseorang atau 

lebih yang memiliki kredibilitas, kemampuan, dan kepopularitasan 

untuk membangun ikatan dan mengarahkan persepsi penggemar 

tentang suatu produk. 

b. Indikator Pemengaruh Media Sosial 

Menurut Vrontis et al (2021), indikator utama dalam 

pemengaruh media sosial yaitu : 

1) Sumber karakteristik yang mengacu pada karakteristik yang 

dimiliki oleh seorang influencer yang dapat mengarahkan 

persepsi audiens. 

- Credibility (kredibilitas) 

- Trustworthiness (dapat dipercaya) 

- Attractiveness (aktraktif) 

- Popularity (Popularitas) 

- Expertise (Kehandalan) 

2) Faktor Psikologi 

- PSI 

- Kesesuaian produk dengan influencer 

- Ikatan influencer dengan penggemar 

Menurut Anjani dan Irwansyah (2020), seorang pemengaruh 

media sosial yang dikategorikan mampu untuk mengarahkan 

pengikutnya untuk mengikuti saran dan melakukan pembelian barang 

yang dipromosikan memiliki tiga faktor yakni sebagai berikut : 
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1) Reach 

Kemampuan untuk mengirimkan konten ke audiens target 

2) Relevance 

Kekuatan koneksi merek atau topik 

3) Resonance 

Kemampuan untuk mengarahkan perilaku yang diinginkan dari 

audiens 

3. Promosi Elektronik Dari Mulut ke Mulut 

a. Pengertian Promosi Elektronik Dari Mulut ke Mulut 

Promosi Dari Mulut ke Mulut/Word of Mouth (WOM) adalah 

sebuah bentuk komunikasi lisan dan pribadi baik positif maupun 

negatif tentang merk, produk, layanan, atau organisasi dimana 

penerima pesan merasa pengirim pesan tidak memiliki niat komersial 

(Verma,S. 2021). Sejak kemunculan internet membuat Word of Mouth 

bertransformasi menjadi Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan pernyataan 

negatif maupun positif yang dibentuk oleh pengalaman nyata 

pelanggan sebelumnya atau calon pelanggan mengenai suatu merk 

atau perusahaan di media sosial.  

Electronic-Word of Mouth adalah pesan komunikasi yang 

berasal dari luar organisasi dan informasi yang dihasilkan di luar 

kendali perusahaan  (Pride et al., 2015; Wirtz et al., 2012 ), komunikasi 

electronic Word of Mouth bisa bersifat positif atau negatif (Bataineh, 
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2015; Ghorban dan Tahernejad, 2012 ). Konsumen yang merasa puas 

dengan produk maupun layanan maka konsumen akan berbagi melalui 

Electronic Word of Mouth positif yang membantu perusahaan untuk 

mempromosikan dan menarik konsumen baru. Berbeda dengan 

konsumen yang tidak puas dengan produk maupun layanan, maka 

konsumen cenderung berbagi electronic Word of Mouth yang bernilai 

negatif yang secara tidak langsung mencegah konsumen lain untuk 

melakukan pembelian dari perusahaan tersebut. Electronic Word of 

Mouth menjadi sumber informasi yang popular yang dipercaya dapat 

mempengaruhi minat konsumen lain (Fuaddah, 2022) 

Electronic Word of Mouth adalah rekomendasi, komentar dan 

pendapat pelanggan terhadap pengalaman atas layanan jasa dan 

produk yang mempengaruhi keputusan pelanggan atau perilaku 

pembelian mereka. 

b. Indikator Electronic Word of Mouth 

Menurut Hardoko (2020), ada tiga indikator utama untuk 

mengukur e-WOM, yaitu : 

1) Intensitas 

Pengguna internet jarang membaca secara mendetail, tetapi 

mereka memindai mengetahui hanya informasi yang mereka 

butuhkan. Sehingga penting untuk hanya menyajikan informasi 

dengan frekuensi yang tepat. Semakin banyaknya ulasan akan 
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suatu produk maka menimbulkan persepsi bahwa produk tersebut 

telah banyak yang menggunakan. 

2) Valence of Opinion 

Valence of Opinion mengacu pada adanya pendapat-pendapat 

positif yang beredar serta rekomendasi tidak langsung kepada 

calon pengguna produk 

3) Konten 

Konten mengacu pada kelengkapan pesan yang disampaikan. 

informasi yang lebih rinci membawa kategori pengguna yang lebih 

luas dan orientasi pengguna dari tinjauan pelanggan online, 

menghasilkan kemungkinan akuisisi pengguna dan retensi 

pengguna yang lebih besar. Semakin detail informasi; semakin 

banyak pelanggan akan memahami dan memuaskan kesadaran 

mereka tentang produk atau layanan. Kelengkapan juga penting 

karena pesan yang tidak lengkap juga dapat menimbulkan 

interpretasi yang berbeda oleh pelanggan. 

4. Brand Image  

a. Pengertian Brand image 

Brand image (citra merek) adalah konsep merk yang dimiliki dan 

dipegang oleh konsumen dan dibentuk melalui interpretasi konsumen 

atau pelanggan dengan alasan yang logis maupun emosi dengan 

demikian citra merk atau brand image yang diberikan oleh konsumen 
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dapat berbeda dengan apa yang diharapkan perusahaan 

(Fissilmi,2022) 

Menurut Kotler dan Keller (2016), citra merek adalah asosiasi 

yang muncul di pikiran konsumen saat mengingat merek tertentu. 

Sama hal dengan saat memikirkan orang lain, maka asosiasi 

sederhana muncul dalam bentuk citra ataupun pemikiran. 

Mappatompo (2022) menjelaskan citra merek sangat penting 

untuk menciptakan keunggulan kompetitif karena citra merek terbentuk 

dari informasi yang diperoleh konsumen berdasarkan pengalaman 

pribadi. 

Citra merek merujuk pada representasi dari keseluruhan 

persepsi terhadap merek, baik dari segi kekuatan, keunikan, dan 

manfaat merek yang terbentuk dari informasi dan pengalaman masa 

lalu terhadap merek. 

b. Indikator Brand image 

Menurut Kotler dalam (Miati, I.2020) menyatakan bahwa 

brand image dapat diukur dengan tiga kategori yakni sebagai berikut : 

1) Favorability of Brand association (Keuntungan dari asosiasi merek) 

Suatu merek menciptakan sikap yang positif jika manfaat dan 

atribut merek dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. 

2) Strength of brand association (kekuatan dari asosiasi merek) 
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Suatu persepsi yang terbentuk dari informasi yang diterima dalam 

ingatan dan bagaimana informasi tersebut bertahan menjadi bagian 

dari citra merek. 

3) Uniqueness of brand association (Keunikan dari asosiasi merek) 

Keunikan dari merek yang menjadi daya tarik dan dapat 

memberikan citra yang kuat dalam pikiran konsumen. 

5. Purchase Intention 

a. Konsep Puchase Intention 

Minat beli didefinisikan sebagai suatu kemungkinan konsumen 

dalam memilih suatu merk dalam situasi pembelian tertentu.Ghalandari 

dan Norouzi (2012). Menurut Kotler dan Keller (2016) konsumen 

membentuk preferensi di antara kumpulan merek dan membentuk niat 

untuk membeli merek yang paling disukai.  

Tania dkk (2022) mendefinisikan niat beli sebagai sesuatu hal 

yang timbul setelah menerima rangsangan dari hal yang dilihatnya, 

kemudian muncul keinginan untuk membeli dan membeli produk atau 

jasa tersebut. 

Dalam melaksanakan niat beli, terjadi suatu proses evaluasi 

alternatif dimana dalam proses tersebut, seseorang akan membuat 

pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas dasar hal tersebut : 

1) Keputusan merek produk yang dijual apakah merek tenama dan 

terkenal di masyarakat 

2) Keputusan pemasok 
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3) Keputusan kuantitas 

Berapa banyak jumlah produk yang dijual di perusahaan. 

4) Keputusan waktu 

Waktu untuk membeli produk yang dijual apakah bebas dilakukan 

kapan saja 

5) Keputusan metode pembayaran 

Produk yang dijual oleh perusahaan apakah dapat dibayar secara 

kredit ataupun tunai 

Niat beli memiliki kaitan yang erat dengan keputusan pembelian. 

Niat beli memprediksi kecenderungan seseorang akan melakukan atau 

tidak melakukan perilaku membeli. 

b. Indikator Minat Beli 

Menurut Suwandari dalam (Sari. 2020), indikator untuk mengukur 

minat beli yaitu : 

1) Perhatian (Attention) 

Adanya perhatian yang besar dari konsumen terhadap suatu 

produk. 

2) Ketertarikan (Interest) 

Setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik pada 

konsumen. 

3) Keinginan (Desire) 

Berlanjut pada perasaan untuk menginginkan atau memiliki produk 

tersebut. 
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4) Keyakinan (Action) 

Keyakinan akan timbul pada timbul pada diri konsumen terhadap 

produk tersebut sehingga menimbulkan keputusan untuk 

memperoleh produk yang disebut dengan tindakan pembelian. 

B. Kajian Penelitian yang Relevan 

Pada kajian penelitian yang relevan, berikut beberapa jurnal 

penelitian sebelumnya yang terkait dengan variabel yang akan diteliti :   

1.  Jurnal pertama yang berjudul ―Impact of Social Media Influencer 

Marketing on Consumer at Ho Chi Minh City‖ yang merupakan karya 

dari Giang Nam & Thái Dân, 2018. Penelitian ini dilakukan dengan 

sampel sebanyak 312 responden dengan metode kuantitatif serta 

menggunakan analisis regresi berganda. Hasil penelitian ini 

menemukan bahwa Influencer credibility (kredibilitas), kualitas 

informasi, hubungan antara influencer terhadap produk serta 

keterlibatan langsung influencer dengan pengikut memiliki kontribusi 

signifikan terhadap minat beli konsumen. 

2. Penelitian selanjutnya berasal dari Kasetsart Journal of Soia sciences 

yang berjudul The Electronic Word-of-Mouth (eWOM) Trustworthiness, 

Brand Image, and Other Determinants of Purchase Intention of the 

Middle Class to Luxury Hotel Services (Plidtookpai & Yoopetch, 2021). 

Penelitian ini meneliti media sosial hotel bintang 3 – 5 di kota Bangkok 

sebanyak 403 sampel. Berdasarkan hasil penelitian yang 

menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) ditemukan bahwa 
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brand awareness, e-WOM terpercaya dan brand image dari hotel 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap minat beli. Penelitian ini 

juga mengindikasikan bahwa brand awareness yang paling kuat 

mempengaruhi minat beli disbanding variabel lainnya. 

3. Penelitian yang dilakukan oleh Zhao Yang dkk (2020) dengan judul 

―Electronic word-of-mouth and consumer purchase intention in social e-

commerce‖. Variabel yang diteliti adalah Kualitas Informasi (X), 

Hubungan Psikologikal sebagai variabel mediasi (Z), Kepercayaan (Y), 

Peneliti melakukan penelitian terhadap 183 responden pengguna 

aplikasi e-commerce Xiaohongshu dengan analisis AMOS. 

Berdasarkan penelitian ini diperoleh bahwa kualitas informasi 

berhubungan positif dengan hubungan sosial psikologikal (PSI), 

kualitas informasi berhubungan dengan kepercayaan. Adapun kualitas 

informasi yang dimediasi oleh hubungan sosial psikologikal 

berhubungan positif dengan kepercayaan. Variabel kepercayaan 

memiliki pengaruhi positif terhadap minat beli. Artinya ada review 

positif dari pengguna yang memiliki kualitas informasi yang baik, maka 

meningkatkan hubungan sosial psikologikal yang berpengaruh 

terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk yang meningkatkan 

minat beli akan produk tersebut. 

4. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Nurhandayani dkk (2019) yang 

berjudul ―The Impact of Social Media Influencer and Brand Images to 

Purchase Intention‖ dimana penelitian dilakukan kepada 180 wanita 
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Indonesia di rentang usia 15-34 tahun yang menggunakan skin care 

dan aktif di media sosial. Teknik analisis yang digunakan adalah 

Structural Equation Modelling (SEM) dan diperoleh hasil bahwa Social 

Media Influencer memberikan kontribusi positif dan signifikan pada 

brand image namun Social Media Influencer tidak memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Brand image 

secara partial memberi pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli.  

5. Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Milad Farzin dkk (2020) 

dengan judul ―Effect of Social Media Marketing and eWOM on 

Willingness to Pay in the Etailing: Mediating Role of Brand Equity and 

Brand Identity‖. Data dikumpulkan melalui survei dengan metode 

simple random sampling. Kuesioner dibagikan di antara orang-orang 

yang memiliki pengalaman membeli produk kulit dari jejaring sosial. 

Teknik analisis Structural Equation Modelling (SEM) diterapkan untuk 

menguji hipotesis penelitian. Hasilnya mengungkapkan proses yang 

mengubah pemasaran media sosial dan e-WOM menjadi keinginan 

untuk membayar harga premium. Selain itu, temuan menunjukkan 

bahwa e-WOM secara tidak langsung dapat mempengaruhi tanggapan 

perilaku konsumen melalui ekuitas merek dan identitas merek dan juga 

memiliki dampak langsung pada keputusan konsumen seperti 

kesediaan untuk membayar harga premium 
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6. Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki efek struktural elektronik 

valensi word of mouth pada niat beli online konsumen pada merek 

smartphone terkait dengan konten komunikasi (Youtube) yang dibuat 

konsumen. Data dikumpulkan dari mahasiswa perguruan tinggi negeri 

dan swasta di Kota Metropolitan Lahore dengan menggunakan 

kuesioner. Valensi positif dari mulut ke mulut elektronik memiliki 

hubungan negatif dengan kepercayaan merek dan niat beli konsumen. 

Kepercayaan merek secara positif mempengaruhi niat beli konsumen. 

Berlawanan dengan ini, valensi negatif dari mulut ke mulut elektronik 

tidak mempengaruhi kepercayaan merek dan niat beli konsumen. 

7. Adewunmi et al., 2022 dalam penelitiannya yang berjudul ―YouTube 

Influencer Marketing as a Predictor of Purchase Intention towards 

Cosmetic Products among Female Undergraduates of Babcock 

University, Nigeria‖ melakukan penelitian tentang pengaruh pemasaran 

influencer YouTube terhadap niat beli produk kosmetik di kalangan 

mahasiswi Universitas Babcock. Menggunakan metode penelitian 

kuesioner kepada 497 mahasiswi Universitas Babcock. Temuan 

menunjukkan bahwa mahasiswi memiliki persepsi positif tentang 

pemasaran influencer YouTube untuk produk kosmetik. Namun, 

kepercayaan responden tidak berpengaruh positif terhadap influencer 

YouTube. Selanjutnya, pemasaran influencer YouTube secara 

signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli produk kosmetik di 

kalangan mahasiswi Universitas Babcock. 
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8. Penelitian terdahulu berikutnya berjudul ―The Effects of of Influencer 

Marketing on Overall Brand Equity Through Brand Awareness and 

Customer Brand Engagement” (Ali & Alqudah, 2022). Penelitian 

berfokus pada hotel bintang lima di Yordania untuk menyelidiki dampak 

pemasaran influencer pada ekuitas merek secara keseluruhan. 

Sebanyak 300 responden dikumpulkan menggunakan kuisioner dan 

diuji menggunakan Structural Equation Modelling (SEM). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing secara langsung 

mempengaruhi keseluruhan ekuitas merek, kesadaran merek dan 

keterlibatan merek pelanggan secara parsial memediasi hubungan 

antara pemasaran influencer dan ekuitas merek secara keseluruhan. 

9. Peneltian yang berjudul The Role of Brand Image and Brand Trust in 

Mediating the Influence of E-Wom on Purchase Decision (Case Of 

Video-On-Demand Netflix) yang diteliti oleh Stefanny dkk, 2022. 

Penelitian ini menyebarkan kuesioner dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif, non-probability sampling, dan metode snowball 

sampling, serta diolah dengan SmartPLS 3.3.7. (Model Persamaan 

Struktural Persegi Terkecil Parsial). Jumlah peserta Indonesia dalam 

penelitian ini adalah 148. Temuan menunjukkan bahwa E-WOM 

memiliki dampak besar pada pilihan pembelian, kepercayaan merek, 

dan citra merek. Selain itu, citra merek dan kepercayaan merek 

memiliki dampak besar pada keputusan pembelian. Akibatnya, E-WOM 



27 
 

 
 

memiliki dampak besar pada keputusan pembelian yang dimediasi 

melalui kepercayaan merek dan citra merek. 

10. Penelitian selanjutnya oleh (Napawut et al., 2022) yang berjudul ―The 

Mediating Effect of E-WOM on the Relationship Between Digital 

Marketing Activities and Intention to Buy Via Shopee‖. Penelitian ini 

menguji peran mediasi dari electronic word of mouth (E-WOM) pada 

hubungan antara aktivitas pemasaran digital dan niat untuk membeli di 

antara pelanggan Shopee di Thailand. Kuesioner online dari empat 

ratus dua puluh lima (425) pelanggan Shopee di Thailand digunakan 

untuk studi kuantitatif melalui convenience sampling. Data yang 

terkumpul dianalisis menggunakan SPSS Versi 27 dan program PLS-

SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Promotion dapat 

menjelaskan E-WOM lebih baik daripada pemasaran konten. E-WOM 

secara signifikan mempengaruhi niat pelanggan untuk membeli. Selain 

itu, E-WOM sebagai mediator signifikan antara aktivitas pemasaran 

digital (pemasaran konten dan E-Promotion) dan niat pelanggan untuk 

membeli melalui platform Shopee di Thailand.  

11. Penelitian terdahulu WU et al (2022) dalam International Journal of 

Business, Economics and Management yang berjudul The Impact of 

Brand Image on Laptop Purchasing Intention-The Moderating Role of 

Consumer Ethnocentrism yang dilakukan pada 376 mahasiswa di Cina 

menggunakan penelitian survei literatur, deskriptif, dan penelitian 

eksplanatori ini menegaskan bahwa brand image memberikan dampak 
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positif terhadap minat beli mahasiswa akan laptop terlepas apakah 

laptop tersebut buatan dalam negeri ataupun buatan asing. Etnosentris 

konsumen secara parsial tidak mempengaruhi niat beli mahasiswa 

namun secara moderasi dapat memberikan efek negative terhadap 

pengaruh brand image. 

12. Penelitian Purwanto (2019) yang berjudul How The Role of Digital 

Marketing and Brand Image on Food Product Purchase Decisions? An 

Empirical Study on Indonesian SMEs in the Digital Era yang dilakukan 

pada 320 responden yang bertransaksi di UKM Indonesia. Penelitian 

melalui analisis jalur dan analisis data dengan menggunakan software 

SPSS menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian dan citra merek sebagai 

variabel moderasi dapat memperkuat atau meningkatkan pengaruh 

variabel Digital Marketing terhadap variabel keputusan pembelian. 

13. Penelitian yang berjudul Corporate sustainability efforts and e-WOM 

intentions in social platforms oleh (Choi et al., 2019) memiliki tujuan 

untuk menilai keefektivitasan iklan media sosial dan pemasaran 

influencer, menggunakan penjualan, keterlibatan halaman, persepsi 

merek dan niat membeli sebagai variabel dependen. Temuan 

penelitian ini menunjukkan bahwa iklan bersponsor lebih efektif dalam 

menghasilkan pasca keterlibatan daripada pemasaran influencer. 

Selain itu, penelitian menunjukkan bahwa pengguna media sosial 
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cenderung lebih banyak menyimpan iklan bersponsor daripada mereka 

menyimpan iklan oleh influencer. 

14. Dalam penelitian Koay et al. (2022), Social media influencer marketing: 

The moderating role of materialism hasil menunjukkan bahwa 

kepercayaan dan keahlian influencer mempengaruhi secara signifikan 

terhadap niat beli pengikut. Selain itu, efek moderasi dari materialisme 

memiliki hubungan signifikan antara daya tarik dan niat beli. Pengaruh 

daya tarik pada niat pembelian lebih besar ketika materialisme tinggi. 

15. Dalam penelitian Coates et al. (2019) yang berjudul Social Media 

Influencer Marketing and Children’s Food Intake: A Randomized Trial, 

Promosi makanan yang dilakukan media sosial influencer populer tidak 

memengaruhi asupan makanan anak-anak. Promosi makanan 

kesehatan di media sosial mungkin bukan strategi yang efektif untuk 

mendorong perilaku diet sehat pada anak-anak. Diperlukan lebih 

banyak penelitian untuk memahami dampak pemasaran makanan 

digital dan menginformasikan tindakan kebijakan yang tepat. 

Berdasarkan penelitian terdahulu, telah membahas mengenai 

pengaruh media sosial influencer, e-WOM, brand image pada keputusan 

pembelian. Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah 

variabel e-WOM dan variabel intervening dalam penelitian ini yaitu 

variabel citra merk (brand image) belum ada penelitian yang 

menggabungkan keempat variabel tersebut. Pada penelitian sebelumnya 

belum ada pula yang mengkaji studi kasus pada klinik kecantikan. 
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C. Kerangka Pikir 
 
 

 
Gambar 3-1. Kerangka Penelitian 

 
D. Hipotesis 

Berdasarkan uraian rumusan masalah, tujuan penelitian, dan 

kerangka pikir, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 

1. Diduga media social influencer berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

2. Diduga electronic word of  Mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

3. Diduga brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar 

4. Diduga media social influencer berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention di Klinik Kencantikan Eternamoore 

Makassar 
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5. Diduga electronic word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention di Klinik Kencantikan Eternamoore 

Makassar  

6. Diduga social media influencer melalui brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention di Klinik 

Kencantikan Eternamoore Makassar  

7. Diduga electronic word of mouth melalui brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention di Klinik 

Kencantikan Eternamoore Makassar. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

A. Desain dan Jenis Penelitian 
 

Metode penelitian pada dasarnya merupakan suatu rangkaian cara 

yang digunakan untuk menjawab dan memecahkan permasalahan yang 

ada (Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016).  

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif menggunakan angka dari proses pengumpulan data, analisis 

data, dan penampilan data (Siyoto & Sodik, 2015). Metode kuantitatif 

disebut metode ilmiah karena memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu 

objektif, konkrit, terukur, empiris, rasional dan sistematis.  

 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

 
Rencana penelitian ini dilakukan di Klinik Kecantikan Eternamoore 

Makassar yang terletak di Jalan Botolempangan No 20, Kel. 

Sawerigading, Kec. Ujung Pandang, Kota Makassar, Sulawesi Selatan. 

Klinik kecantikan Eternamoore adalah usaha asli warga Makassar dan 

bukan klinik waralaba (franchise) sehingga segala bentuk keputusan 

pengelolaan adalah dari pemilik langsung. Klinik kecantikan Eternamoore 

Makassar juga telah menerapkan strategi pemasaran melalui media sosial 

sejak 2015 dan belum teruji keefektivitasannya hingga saat ini. 

Penelitian direncanakan dilakukan selama 4 bulan dengan rincian 

sebagai berikut : 
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Tabel 3-0-1. Timeline rencana penelitian 

Rencana 
Penelitian 

Bulan I Bulan II Bulan III Bulan IV 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Pengujian dan 
Uji Proposal 

                

Pengumpulan 
data 

                

Pengolahan Data                 

Penyusunan 
Laporan Akhir 

                

 

C. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah keseluruhan objek penelitian yang tidak hanya 

manusia tapi juga benda, makhluk hidup lain, gejala-gejala, nilai tes, atau 

peristiwa-peristiwa sebagai sumber data yang memiliki karakteristik di 

dalam suatu penelitian (Ahyar et al., 2020). Dalam penelitian ini, populasi 

yang digunakan adalah populasi target. Populasi target adalah populasi 

umum yang menjadi tujuan dari penelitian. Populasi umum dari penelitian 

ini adalah seluruh masyarakat yang mengikuti akun media sosial 

Instagram @eternamoore sebanyak 63.800 pengikut. Sedangkan untuk 

populasi target dalam penelitian ini adalah pengikut media sosial 

instagram @eternamoore dan telah berkunjung minimal 1 (satu) kali ke 

klinik kecantikan Eternamoore sebanyak 5.450 responden. Melihat 

luasnya populasi target, maka peneliti melakukan penarikan sampel. 

Sampel adalah sebagian dari populasi yang diambil dengan 

menggunakan teknik pengambilan sampling (Ahyar et al., 2020). Dalam 

penelitian ini menggunakan teknik probability sampling. Teknik probability 

sampling merupakan teknik yang memberi peluang yang sama bagi setiap 
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unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 

2013). Penelitian ini mengambil sampel dengan dasar perhitungan 

berdasarkan teori Maholtra dengan rumus 5 hingga 10 x parameter yang 

diestimasi (Hair et al, 2017). Estimasi parameter dalam penelitian ini 

berjumlah 28 indikator, maka jumlah sampel yang diambil minimal 140 dan 

maksimal 280 sampel.  

 
D. Metode Pengumpulan Data 

1. Jenis Data 

Data adalah komponen penelitian yang penting untuk 

mendapatkan informasi dan kesimpulan yang benar dan valid. 

Jenis data yang digunakan di dalam penelitian ini adalah : 

a. Data Primer 

Data primer adalah data yang didapatkan dari sumber 

pertama baik individu atau badan usaha. Data primer 

mencakup hasil wawancara, observasi, dan pengisian 

kuisioner. 

b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain 

dan diolah lebih lanjut, disajikan dalam diagram atau tabel. 
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2. Sumber Data 

a. Kuisioner 

Kuesioner (angket) adalah suatu daftar yang berisikan daftar 

pertanyaan kepada responden, dengan harapan mereka 

akan memberikan respons atas daftar pertanyaan tersebut 

b. Dokumentasi 

Telaah dokumentasi digunakan untuk menemukan data 

(informasi) yang diperlukan dalam penelitian.  

c. Wawancara 

Wawancara adalah salah satu cara pengumpulan data 

penelitian yang dilakukan secara langsung (tatap muka) 

antara peneliti dengan responden.  

3. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuisioner (angket) 

melalui Google form dan disebarkan melalui pesan di media sosial 

kepada pengikut media sosial klinik Eternamoore. Batas waktu 

pengisian form adalah satu minggu. Skala Likert digunakan untuk 

pengelompokkan pernyataan. Skala Likert adalah skala yang 

didasarkan pada penjumlahan sikap responden dalam merespon 

pernyataan berkaitan dengan indikator-indikator suatu konsep atau 

variabel yang sedang diukur. Dalam menggunakan skala Likert ini 

responden diminta untuk menyatakan sangat setuju, setuju, netral, 
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tidak setuju, dan sangat tidak setuju terhadap setiap pernyataan, ( Eko 

Sudarmanto) 

E. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian 

a. Variabel Penelitian 

Variabel bebas (independen variable) adalah variabel yang 

menentukan arah atau perubahan tertentu pada variabel tergantung, 

sebaliknya variabel bebas berada pada posisi yang lepas dari pengaruh 

variabel tergantung. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Media 

Sosial Influencer (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) 

Variabel tergantung (dependend variable) adalah variabel yang 

dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel tergantung dalam penelitian ini 

adalah Minat Beli (Y) 

Variabel penyela (intervening variable) adalah variabel yang 

dipertimbangkan dalam analisis. Variabel penyela dalam penelitian ini 

adalah Brand image (Z). 

b. Definisi Operasional 

Media Sosial Influencer didefinisikan sebagai seseorang atau lebih 

yang mampu menarik dan mempengaruhi orang lain karena dianggap hal 

yang diungkapkan dapat dipercaya dan memiliki keahlian di bidangnya. 

e-WOM dapat didefinisikan sebagai pengalaman konsumen yang 

diungkapkan melalui opini, ulasan, rating ataupun testimoni yang 

digunakan sebagai informasi baru atau informasi tambahan oleh 

konsumen lain. 
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Brand Image didefinisikan sebagai persepsi atau pandangan 

konsumen akan suatu merek baik mengenai kekuatan merek, manfaat 

merek, keunikan merek atau hal lainnya yang melekat dalam ingatan 

konsumen. 

Purchase Intention didefinisikan sebagai perilaku konsumen yang 

muncul karena munculnya perhatian dan ketertarikan akan sebuah 

produk/jasa dan menimbulkan respons rasa ingin untuk melakukan 

pembelian pada produk/jasa. 

c. Pengukuran Variabel 

Pengukuran Variabel yang digunakan di dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

Tabel 3-0-2. Pengukuran Variabel 

Variabel Indikator Pengukuran 

Social Media Influencer  
Trustwortiness 

Skala Likert  

Expertise 
Attractiveness 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) 
Intensitas 

Valence of Opinion 
Konten 

Brand image 
Strength 

Favorability 
Uniqueness 

Purchase intention 

Attention 
Interest 
Desire 
Action 

Sumber : Data Sekunder, diolah 2022 
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F. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data adalah suatu metode yang digunakan untuk 

mengolah hasil penelitian dan memperoleh kesimpulan. Teknik yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah SEM (Structural Equation 

Modelling). Model Structural Equation Modelling adalah Teknik statistika 

yang digunakan untuk membangun dan menguji model statistik dalam 

bentuk model-model sebab akibat. 

1. Uji Pengukuran Model 

a. Uji Validitas 

Uji validitas adalah pengujian untuk menyatakan sejauh 

mana data suatu instrumen penelitian dapat mengukur apa yang 

ingin diukur. Dalam penelitian ini, validitas diukur dengan metode 

SEM-PLS. Validitas menyangkut tingkat akurasi sebuah indikator 

dan akan diuji menggunakan Validitas Konvergen dan Validitas 

Diskriminan. 

1) Validitas Konvergen 

Nilai cut-off untuk uji validitas ditetapkan pada loading factor  > 

0,70, sehingga sebuah indikator dianggap valid jika memiliki 

loading factor > 0,70 untuk penelitian confirmatory. Validitas 

konvergen juga dapat dilihat dari nilai Average Variance Inflation 

Factor (AVE) dimana nilainya harus lebih besar dari 0.5 
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2) Validitas Diskriminan 

Cara menguji validitas diskriminan dengan indikator reflektif 

adalah dengan melihat nilai cross loading. Nilai ini untuk setiap 

variabel harus  > 0.70 

b. Uji Reliabilitas  

Uji Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukan 

sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila alat 

ukur itu digunakan berulang kali. Composite Reability digunakan 

untuk menentukan uji reliabilitas. Jika nilai Composite Reability 

dalam syarat di atas 0.70 maka dianggap data realibel. Uji 

Reabilitas juga dapat dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha >0.70 

2. Uji Kecocokan Model 

a. Uji SRMR 

Nilai SRMR merupakan ukuran fit model (kecocokan model) 

yaitu perbedaan antara matrik korelasi data dengan matrik korelasi 

taksiran model. Dalam Hair et.al. (2019), nilai SRMR dibawah 0.08 

menunjukkan model fit (cocok) 

b. Uji Goodness of Fit Index (GoF Index) 

Goodness of Fit Index merupakan evaluasi keseluruhan 

model pengukuran dan model structural. GoF Index dapat dihitung 

dari akar dari perkalian geometric rerata communality dengan rerata 

R Square (Henseler & Sarstedt, 2013) 
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3. Uji Prasyarat Analisis SEM 

a. Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolinieritas adalah suatu keadaan yang 

menggambarkan adanya hubungan linear antara variabel X 

(independen). Untuk mengetahui ada atau tidaknya multikolinier 

dapat dideteksi dengan melihat nilai Variance Inflating Factor (VIF). 

Apabila nilai VIF < 10 atau > 0.01 maka tidak terjadi gejala 

multikolinieritas. 

b. Uji Normalitas 

Sebaran normal merupakan sebuah pendekatan fungsi dari suatu 

kumpulan yang memiliki ciri khas, seperti pengamatan yang paling 

banyak dijumpai memiliki nilai disekitar nilai tengah (mean), 

pengamatan yang sangat jauh (kearah kanan dan kiri mean) 

berjumlah sedikit sekali, memiliki pola yang simetris. Untuk 

menentukan apakah sebaran data normal atau tidak, dapat dilihat 

dari nilai probabilitas dibandingkan dengan α. Jika nilai probabilitas 

< α berarti data tersebar normal (Santoso, 2000) 

4. Metode Analisis Data 

a. Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan 

untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya 
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tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum 

atau generalisasi (Sugiyono, 2002) 

b. Analisis Statistik Inferensial 

Statistik inferensial adalah suatu metode analisis yang 

digunakan untuk menarik kesimpulan dan menggenerelisasikan ke 

populasi. Analisis yang digunakan adalah analisis jalur dimana pada 

prinsipnya adalah suatu metode yang mengkaji pengaruh langsung 

maupun tidak langsung dari variabel-variabel yang dihipotesiskan 

sebagai akibat pengaruh perlakuan terhadap variabel tersebut. 

Adapun tahap-tahap analisis sebagai berikut : 

1) Pemeriksaaan asumsi yang meliputi uji multikolienaritas dan 

normalitas 

2) Pemeriksaan validitas model dengan menghitung koefisien 

determinasi total dengan menggunakan rumus : 

        
     

  

Dimana :     √     

Besarnya koefisien determinasi total menunjukkan informasi 

yang terkandung dalam data yang dapat dijelaskan oleh model. 

5. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis adalah suatu prosedur yang dilakukan dengan 

tujuan memutuskan apakah akan menerima atau menolak hipotesis. 

Adapun uji hipotesis yang digunakan adalah dengan metode analisis SEM 



42 
 

 
 

menggunakan software Smart PLS. Pengujian hipotesis dapat dilihat dari 

nilai koefisien secara parsial pada nilai probabilitas < 0.05.  
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BAB IV  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

1. Sejarah Klinik Kecantikan Eternamoore 

Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar didirikan oleh dr. Yuliana 

Siajadi, M.Biomed (AAM) pada tahun 2010 dengan nama branding Eterna 

Beauty di sebuah ruko Jalan Ratulangi. Berkembangnya bisnis ditandai 

dengan relokasi di gedung berlantai 6 pada Jalan Botolempangan No 20, 

Kel. Sawerigading, Kec. Ujung Pandang, Kota Makassar, Sulawesi 

Selatan. Klinik Kecantikan Eternamoore mengembangkan layanan medis 

di bidang estetik dan produk perawatan kecantikan dengan standar 

international.  

Slogan yang dibangun oleh klinik ini untuk menarik konsumen yaitu 

―You Deserve Quality, You Deserve the Best” yang menyatakan bahwa 

semua orang meskipun dari latar belakang manapun berhak atas 

pelayanan terbaik, privacy, kenyamanan dan kesehatan (EternaMoore, 

2021). Perawatan yang ditawarkan di Eternamoore pun mencakup 

keseluruhan bagian tubuh mulai dari rambut, kulit wajah, tubuh, kuku, 

bahkan bagian intim kewanitaan. 

Bentuk strategi pemasaran yang diterapkan klinik kencantikan 

Eternamoore saat ini adalah melalui media sosial. Instagram menjadi 

media yang paling sering digunakan untuk menjangkau masyarakat. 

Instagram @eternamoore saat ini memiliki lebih dari 60.300 pengikut. 
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Sosial Media Influencer seperti Anggu Batari, Marsha, Irene Lintong 

sederet selebgram lokal di kota Makassar dipercayakan untuk membawa 

nama brand Eternamoore di pengikutnya. Electronic Word of Mouth 

digunakan melalui postingan instagram yang menampilkan before dan 

after perawatan di Klinik Eternamoore. Meskipun kedua metode 

pemasaran tersebut telah dilakukan sejak tahun 2015, namun belum teruji 

keefektivitasannya hingga saat ini. 

             

Gambar 4 - 2. Media Sosial Klinik EternaMoore 

2. Logo Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

Klinik Kecantikan Eternamoore memiliki lambang sebagai identitas 

dan branding perusahaan yang dapat dilihat sebagai berikut : 

 

Gambar 4-2. Logo Klinik Kecantikan Eternamoore 
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B. Hasil Analisis Responden 
 

Berdasarkan hasil kuesioner yang dibagikan melalui Google Form 

dan disebarkan melalui pesan di media social kepada pengikut Instagram 

klinik kecantikan Eternamoore. Adapun data yang didapatkan sebanyak 

171 responden dengan deskripsi data secara lengkap dapat dilihat pada 

penjelasan berikut : 

1. Hasil Deskripsi Karakteristik Responden 

a. Karakteristik Responden Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada 

tabel klasifikasi responden, sebagai berikut:  

 

 

Gambar 4 - 3 .Grafik Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Berdasarkan Gambar 4-3, menjelaskan bahwa responden laki-laki 

berjumlah 68 orang (40%) dan responden perempuan berjumlah 103 

orang (60%). Data tersebut menunjukkan bahwa konsumen yang 

menggunakan jasa di Eternamoore Makassar didominasi oleh perempuan. 

60% 

40% 

Klasifikasi Responden Jenis Kelamin 

Perempuan Laki-Laki
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Hal ini disebabkan karena perempuan memiliki kesadaran yang lebih 

tinggi pada perawatan penampilan dan kesehatan kulit dibandingkan laki-

laki. 68 responden laki-laki pun dalam sampel ini telah menunjukkan 

bahwa tren klinik kecantikan tidak hanya menyasar pada perempuan 

namun juga telah menjadi kebutuhan laki-laki. 

b. Karakteristik Responden Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel 

klasifikasi responden, sebagai berikut:  

Tabel 0-1-1. Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Persentase 
(%) 

< 20 Tahun 13              7,6  
21 - 30 Tahun 37           21,6  
31 - 40 tahun 65               38  
41 - 50 Tahun 38           22,2  
> 50 Tahun 18           10,5  
 Total 171            100  

Sumber : Data primer diolah SPSS 22, 2023 Lampiran 3. 

Berdasarkan tabel 4-1, diketahui bahwa usia responden didominasi 

pada rentang usia 31-40 tahun dengan jumlah 65 responden atau sebesar 

38%. Kemudian pada usia 41-50 tahun sebanyak 38 responden (22.2%). 

Hal ini menunjukkan pada usia tersebut, responden mulai sadar akan 

pentingnya perawatan pada tubuh dimana penuaan (aging) dan kerutan 

(wrinkle) mulai terlihat.  
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c. Karakteristik Respon Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada 

tabel klasifikasi responden, sebagai berikut:  

Tabel 4-2. Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah 
Persentase 

(%) 
Pelajar/Mahasiswa 24           14,0  
Pegawai Swasta 46           26,9  
Wiraswasta 70           40,9  
Pegawai Negeri 31           18,1  
  171            100  

Sumber : Data primer diolah SPSS 22, 2023 Lampiran 3 

Berdasarkan tabel 4-2 di atas, sebanyak 70 responden atau 

40.9% didominasi oleh Wiraswasta sedangkan sebanyak 46 

responden (26.9%) berprofesi sebagai pegawai swasta dan sisanya 

sebanyak 31 responden (18.1%) merupakan pegawai negeri dan 24 

responden (14%) sebagai pelajar dan mahasiswa. 

Perawatan di klinik kecantikan, selain membutuhkan modal 

uang yang tidak sedikit, juga membutuhkan waktu luang yang cukup 

banyak. Profesi sebagai wiraswasta memungkin responden untuk 

memiliki waktu luang yang lebih besar karena waktu kerja yang lebih 

fleksibel dibandingkan pegawai swasta, pegawai negeri maupun 

pelajar. Pengaruh pada harga perawatan juga mempengaruhi rata-rata 

profesi responden dimana lebih banyak yang telah bekerja dibanding 

yang masih berstatus pelajar. 
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2. Hasil Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif diinterpretasikan dari nilai rata-rata masing-

masing indikator untuk memberikan gambaran mengenai indikator apa 

saja yang membangun konsep model penelitian secara keseluruhan.  

Dasar skor yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada 

interpretasi skor oleh Schater, Jr (2004) sebagaimana digambarkan 

pada tabel berikut ini: 

Tabel 4-3. Dasar Interpretasi Skor Rata-rata 

No Nilai Skor Interpretasi 

1 1,00 – 1,79 Tidak Penting 

2 1,80 – 2,59 Kurang 

3 2,60 – 3,39 Cukup 

4 3,40 – 4,19 Penting 

5 4,20 – 5.00 Sangat Penting 

Sumber : Schater, Jr diperoleh 2023 

a. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Social Media Influencer (X1) 

Variabel Social Media Influencer dapat diukur dengan 3 indikator 

yaitu Kepercayaan (Trustworthiness), Kehandalan (Expertise), Menarik 

(Attractiveness). Ketiga indikator tersebut dikembangkan ke dalam 10 

item pernyataan. Tanggapan responden terhadap variabel Social 

Media Influencer  dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4-4. Tanggapan Responden Social Media Influencer 

Indikator 
Pilihan Jawaban 

Rata-rata STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 

X1.1.1 0 0,0 0 0,0 24 14,0 65 38,0 82 48,0 4,34 
X1.1.2 2 1,2 5 2,9 22 12,9 84 49,1 58 33,9 4,12 
X1.1.3 0 0,0 3 1,8 28 16,4 57 33,3 83 48,5 4,29 

X1.1 4,25 
X1.2.1 2 1,2 7 4,1 46 26,9 39 22,8 77 45,0 4,06 
X1.2.2 1 0,6 3 1,8 16 9,4 72 42,1 79 46,2 4,32 
X1.2.3 1 0,6 8 4,7 38 22,2 67 39,2 57 33,3 4,00 
X1.2.4 0 0,0 4 2,3 34 19,9 67 39,2 66 38,6 4,14 

X1.2 4,13 
X1.3.1 3 1,8 9 5,3 43 25,1 55 32,2 61 35,7 3,95 
X1.3.2 2 1,2 2 1,2 50 29,2 62 36,3 55 32,2 3,97 
X1.3.3 1 0,6 6 3,5 39 22,8 66 38,6 59 34,5 4,03 

X1.3 3,98 
 Mean Variabel Social Media Influencer (X1) 4,12 
Sumber : Data primer diolah SPSS 22, 2023 Lampiran 3 

Berdasarkan tabel 4-4 di atas, menunjukkan dari 10 item 

pernyataan diperoleh tanggapan 171 responden. Mean keseluruhan 

item pernyataan variabel social media influencer dengan 3 indikator 

Trustworthiness, Expertise, dan Attractiveness sebesar 4.12 yang 

dapat dikatakan bahwa interpretasi skor rata-rata sudah baik. 

Item pernyataan dengan rata-rata tertinggi terdapat pada item 

pernyataan X1.1 yaitu ―Klinik Eternamoore lebih dipercaya dengan 

adanya influencer‖ sebesar 4,34. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

adanya kepercayaan responden terhadap social media influencer. 

Sedangkan untuk item pernyataan dengan rata-rata terendah 

terdapat pada item pernyataan X1.8 yaitu ―Postingan pada instagram 
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influncer klinik Eternamoore menarik untuk dilihat‖ sebesar 3,95. 

Adanya persepsi bahwa postingan para influencer klinik kecantikan 

terlalu monoton membuat penilaian cukup rendah dari responden. 

b. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Electronic Word of Mouth 

(X2) 

Variabel Electronic Word of Mouth dapat diukur dengan 3 indikator 

yaitu Intensitas membaca Opini, Valence of Opinion dan Konten. 

Ketiga indikator tersebut dikembangkan ke dalam 7 item pernyataan. 

Tanggapan responden terhadap variabel Electronic Word of Mouth 

dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4-5.Tanggapan Responden Variabel Electronic Word of Mouth 

Indikator 
Pilihan Jawaban 

Rata-rata 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 

X2.1.1 0 0,0 6 3,5 66 38,6 64 37,4 35 20,5 3,75 
X2.1.2 0 0,0 16 9,4 41 24,0 76 44,4 38 22,2 3,8 

X2.1 3,775 
X2.2.1 2 1,2 10 5,8 31 18,1 60 35,1 68 39,8 4,06 
X2.2.2 2 1,2 12 7,0 40 23,4 50 29,2 67 39,2 3,98 

X2.2 4,02 
X2.3.1 1 0,6 10 5,8 39 22,8 50 29,2 71 41,5 4,05 
X2.3.2 5 2,9 8 4,7 40 23,4 54 31,6 64 37,4 3,96 
X2.3.3 1 0,6 10 5,8 39 22,8 60 35,1 61 35,7 3,99 

X2.3 4 
Mean Variabel Electronic Word of Mouth 3,93 

Sumber : Data primer diolah SPSS 22, 2023 Lampiran 3 

Berdasarkan tabel 4-5, variabel electronic word of mouth 

memiliki 7 item pernyataan dimana item pernyataan dengan rata-rata 

tertinggi terdapat pada item X2.3 yaitu ―Review positif/negatif klinik 
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Eternamoore mempengaruhi minat saya‖ sebesar 4.06. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa adanya review positif maupun negatif 

mempengaruhi minat responden pada produk/jasa di klinik 

Eternamoore. 

Item pernyataan dengan rata-rata terendah berada pada item 

X2.1 yaitu ―Saya sering membaca review klinik  Eternamoore‖ sebesar. 

3.75. Pada item pernyataan tersebut membuktikan bahwa responden 

intensitas membaca review mengenai klinik Eternamoore tidak secara 

rutin. Hal ini dikarenakan postingan pada instagram secara berkala 

berganti ke postingan yang terbaru sehingga kemungkinan postingan 

review Klinik Kecantikan Eternamoore terlewatkan oleh responden. 

 Mean keseluruhan item pernyataan variabel Electronic Word of 

Mouth dengan 3 indikator Intensitas membaca Opini, Valence of 

Opinion dan Konten menghasilkan nilai 3.96 yang dapat dikatakan 

bahwa mayoritas responden setuju dengan item pernyataan pada 

Electronic Word of Mouth. 

c. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Brand Image (Z) 

Variabel Brand Image dapat diukur dengan 3 indikator yaitu 

Kekuatan (Strength), Favorability, Keunikan (Uniqueness). Ketiga 

indikator tersebut dikembangkan ke dalam 5 item pernyataan.  

Tanggapan responden berdasarkan variabel penelitian Brand 

Image sebagai berikut: 
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 Tabel 4-6. Tanggapan Responden Variabel Brand Image 

Item 
Pilihan Jawaban 

Rata-rata STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 

Z1.1 0 0,0 6 3,5 20 11,7 68 39,8 77 45,0 4,26 
Z1.2 1 0,6 5 2,9 32 18,7 62 36,3 71 41,5 4,15 

Z1 4,205 

Z2.1 0 0,0 3 1,8 30 17,5 68 39,8 70 40,9 4,2 
Z2.2 1 0,6 4 2,3 38 22,2 70 40,9 58 33,9 4,05 

Z2 4,125 
Z3 0 0,0 2 1,2 9 5,3 90 52,6 70 40,9 4,33 

Mean Variabel Brand Image 4,22 
Sumber : Data primer diolah SPSS 22, 2023 Lampiran 3 

Berdasarkan tabel 4-6, variabel Brand Image memiliki 3 

indikator dengan 5 item pernyataan dimana item pernyataan dengan 

rata-rata tertinggi terdapat pada item Z5 yaitu ―Klinik Eternamoore 

memiliki treatment yang beragam dan tidak ada di tempat lain‖ sebesar 

4.33. Klinik Kecantikan Eternamoore memiliki serangkaian perawatan 

tidak hanya berfokus pada kulit namun juga pada tubuh. Perawatan 

andalan klinik Eternamoore pada Wellness center yaitu treatment 

pelangsing belum banyak diimplementasikan di klinik Kecantikan kota 

Makassar. Hal ini menunjukkan responden setuju dengan pernyataan 

tersebut. 

Item pernyataan dengan rata-rata terendah berada pada item 

Z4 yaitu ―Klinik Eternamoore memiliki product/treatment yang sesuai 

dengan kebutuhan saya‖ sebesar. 4.05. Pada item pernyataan tersebut 

meskipun nilainya cukup tinggi, namun merupakan rata-rata item 
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pernyataan yang terendah dari brand image. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa kebutuhan masing-masing responden berbeda-

beda dan responden merasa produk dan treatment yang ditawarkan 

belum menggambarkan kebutuhan mereka. 

 Mean keseluruhan item pernyataan variabel Brand Image dengan 

3 indikator Strength, Favorability, dan Uniqueness menghasilkan nilai 

4.2 yang dapat dikatakan bahwa mayoritas responden setuju dengan 

item pernyataan pada variabel Brand Image. 

d. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Purchase Intention (Y) 

Variabel Purchase Intention dapat diukur dengan 4 indikator yaitu 

Attention, Interest, Desire, Action. Keempat indikator tersebut 

dikembangkan ke dalam 4 item pernyataan. 

Tanggapan responden berdasarkan variabel penelitian Purchase 

Intention sebagai berikut: 

Tabel 4-7. Tanggapan Responden variabel Purchase Intention 

Item 

Pilihan Jawaban 
Rata-rata 

STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F %   

Y1 0 0,0 2 1,2 30 17,5 100 58,5 39 22,8 4,03 
Y2 1 0,6 9 5,3 22 12,9 76 44,4 63 36,8 4,12 
Y3 0 0,0 11 6,4 43 25,1 61 35,7 56 32,7 3,95 
Y4 0 0,0 4 2,3 19 11,1 93 54,4 55 32,2 4,16 

Mean Variabel Purchase Intention  4,065 
 Sumber : Data primer diolah SPSS 22, 2023. Lampiran 3 

Berdasarkan tabel 4-7, variabel Purchase Intention memiliki 4 

indikator dengan 4 item pernyataan dimana item pernyataan dengan 
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rata-rata tertinggi terdapat pada item Y4 yaitu ―Saya akan memakai 

produk dan treatment klinik Eternamoore lagi‖ sebesar 4.16. Hal ini 

menggambarkan bahwa adanya keinginan dari responden untuk 

melakukan pembelian bahkan pembelian berulang pada produk dan 

treatment yang digunakan. Hal ini membuktikan adanya respon positif 

responden terhadap produk dan treatment di klinik kecantikan 

Eternamoore. 

Item pernyataan dengan rata-rata terendah berada pada item 

Y2 yaitu ―Saya tertarik untuk mencoba produk yang lainnya di klinik 

Eternamoore‖ sebesar. 3,95. Pada item pernyataan tersebut 

menggambarkan bahwa responden tidak memiliki ketertarikan untuk 

mencoba produk lainnya. Produk yang sudah dirasa cocok membuat 

responden merasa tidak perlu untuk mencoba produk yang lainnya. 

 Mean keseluruhan item pernyataan variabel Purchase Intention 

dengan 4 indikator Attention, Interest, Desire dan Action menghasilkan 

nilai 4.06 yang dapat dikatakan bahwa mayoritas responden setuju 

dengan item pernyataan pada variabel Purchase Intention. 

C.  Analisis Data 

Dalam penelitian ini metode analisis data yang digunakan adalah 

Structural Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS) dengan 

menggunakan software Smart PLS 3.2.9. Penelitian ini akan meneliti 

empat variabel laten yaitu Social Media Influencer (X1) yang terdiri dari 3 

indiktor, Electronic Word of Mouth (X2) yang terdiri dari 3 indikator, Brand 
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Image (Z) dengan 3 indikator, dan Purchase Intention (Y) dengan 4 

indikator. Berdasarkan kerangka konsep dalam penelitian maka model 

PLS yang akan diestimasi adalah sebagai berikut : 

 

Gambar 4-4. Spesifikasi Model PLS Lampiran 4 

Tahapan pengujian dilakukan melalui tahap pengujian model pengukuran 

(outer model) kemudian pengujian model struktural (inner model). Tahap 

pengujian model dilakukan dengan penjelasan berikut ini : 

 

1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Uji Validitas Konvergen 

 Uji validitas adalah salah satu komponen penting dalam analisis 

pengujian model pengukuran yang bertujuan untuk mengukur sejauh 

mana data pada setiap indikator tepat dan sesuai. Hal ini 

memungkinkan identifikasi indikator-indikator yang mungkin berperan 

sebagai faktor konstruk laten. Dalam penelitian ini, nilai cut-off untuk uji 

validitas ditetapkan pada loading factor  > 0,70, sehingga sebuah 

indikator dianggap valid jika memiliki loading factor > 0,70 untuk 

penelitian confirmatory. Dengan menggunakan metode ini, peneliti 
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dapat memastikan bahwa indikator yang digunakan secara akurat 

mencerminkan variabel laten yang sedang diteliti (Ghozali, 2015:74). 

Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4-8. Hasil Outer Loading Factor 

Social 
Media 

Influencer 

Electronic 
Word of 
Mouth 

Brand 
Image 

Purchase 
Intention 

Keterangan 
(>0.70) 

X.1.1 0,774 X2.1 0,786 Z1 0,861 Y1 0,752 Valid 
X1.2 0,854 X2.2 0,843 Z2 0,850 Y2 0,723 Valid 
X1.3 0,806 X2.3 0,879 Z3 0,876 Y3 0,790 Valid 
            Y4 0,720 Valid 

Sumber : Data Primer diolah Smart PLS 3, 2023. Lampiran 2 

Berdasarkan tabel 4-8 diatas terlihat bahwa nilai outer loading 

untuk setiap indikator adalah >0.70 yang artinya setiap indikator dikatakan 

valid. Validitas konvergen juga dapat dilihat dari nilai Average Variance 

Inflation Factor (AVE) dimana nilainya harus lebih besar dari 0.5 (Ghozali 

& Latan, 2015). Dari hasil penelitian diperoleh nilai AVE sebagai berikut: 

Tabel 4-9. Nilai Average Variance Extracted 

  
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Social Media Influencer (X1) 0,660 
Electronic Word of Mouth (X2) 0,701 
Brand Image (Z) 0,744 
Purchase Intention (Y) 0,558 

Sumber : Data primer diolah Smart PLS 3,2023. Lampiran 2 

Hasil dari tabel 4-9, menunjukkan nilai AVE dari setiap variabel 

telah memenuhi syarat yaitu > 0.50 sehingga syarat validitas konvergen 

telah terpenuhi. 
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Gambar 4-5. Outer Model Diagram 

b. Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa 

pengukur-pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi 

tinggi (Jogiyanto, 2011). Cara menguji validitas diskriminan dengan 

indikator reflektif adalah dengan melihat nilai cross loading. Nilai ini untuk 

setiap variabel harus lebih besar dari 0.70 (Ghozali & Latan, 2015). 

Menurut Chin, Gopal, & Salinsbury dalam Jogiyanto (2011:71), model 

mempunyai validitas diskriminan yang cukup jika akar AVE untuk setiap 

konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk 

lainnya dalam model. 

Hasil pengujian validitas diskriminan juga dapat dilihat pada nilai 

Fornell Larcker Criterion dan nilai HTMT. Berdasarkan hasil pengujian 

diperoleh data sebagai berikut: 
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Tabel 4-10. Hasil Uji Nilai Variabel Laten terhadap Akar Kuadrat AVE 

  

Social 
Media 
Influencer 

Electronic 
Word of 
Mouth 

Brand 
Image 

Purchase 
Intention 

Average 
Variance 
Extracte
d (AVE) 

Akar 
Kuadrat 
AVE 

Social Media 
Influencer (X1) 1,000 0,635 0,632 0,594 0,660 

0,81 
Electronic Word of 
Mouth (X2) 0,635 1,000 0,599 0,689 0,701 0,84 
Brand Image (Z) 0,632 0,599 1,000 0,678 0,744 0,86 
Purchase Intention 
(Y) 0,594 0,689 0,678 1,000 0,558 0,75 

Sumber : Data primer diolah Smart PLS, 2023. Lampiran 2 

Berdasarkan nilai akar kuadrat AVE terhadap nilai korelasi variabel 

laten ditemukan bahwa nilai akar kuadrat AVE lebih tinggi sehingga model 

PLS ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan yang dipersyaratkan.  

Validitas diskriminan juga dapat dilihat pada cross loading. Indikator 

dinyatakan memenuhi kriteria validitas diskriminan apabila nilai cross 

loading indikator variabel tersebut lebih tinggi dibandingkan nilai variabel 

lainnya. 

Tabel 4-11. Hasil Uji Nilai Cross Loading 

  

Social 
Media 

Influencer 
(X1) 

Electronic Word of 
Mouth (X2) 

Purchase 
Intention (Y) Brand Image (Z) 

X.1.1 0,774 0,427 0,397 0,466 
X1.2 0,854 0,593 0,480 0,586 
X1.3 0,806 0,515 0,559 0,480 
X2.1 0,563 0,786 0,563 0,494 
X2.2 0,560 0,843 0,565 0,461 
X2.3 0,478 0,879 0,600 0,546 
Y1 0,401 0,396 0,752 0,594 
Y2 0,520 0,616 0,723 0,463 
Y3 0,450 0,545 0,790 0,542 
Y4 0,390 0,483 0,720 0,421 
Z1 0,529 0,542 0,513 0,861 
Z2 0,516 0,401 0,511 0,850 
Z3 0,582 0,587 0,701 0,876 

Sumber : Data Primer diolah Smart PLS,2023. Lampiran 2 
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Berdasarkan tabel di atas, nilai cross loading factor pada setiap 

variabel lebih besar dari nilai cross loading variabel lainnya. Sehingga 

kriteria validitas diskriminan telah valid atau memenuhi syarat. 

Menurut Hair (2021), nilai HTMT lebih baik digunakan dalam 

mengevaluasi validitas diskriminan. Nilai HTMT diharapkan di bawah 

0.90. Hasil penelitian menunjukkan nilai sebagai berikut: 

Tabel 4-12. Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio 

  Brand 
Image 

Electronic 
Word of 
Mouth 

Purchase 
Intention 

Social Media 
Influencer 

Brand Image         

Electronic 
Word of 
Mouth 

0,730       

Purchase 
Intention 0,851 0,898     

Social Media 
Influencer 0,797 0,829 0,792   

Sumber : Data Primer diolah Smart PLS,2023. Lampiran 2 

Berdasarkan tabel 4-12, terlihat bahwa nilai HTMT setiap 

variabel adalah di bawa 0.90 sehingga kriteria validitas diskriminan 

diterima. 

c. Uji Reabilitas Komposit 

Dalam PLS-SEM selain pengujian validitas juga dilakukan 

pengujian reliabilitas. Uji reliabilitas digunakan untuk membuktikan akurasi, 

konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk (Ghozali 

& Latan, 2015). Mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator 

reflektif dapat dilakukan dengan dua cara, yaitu dengan Cronbach’s Alpha 
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dan Composite Reliability. Rule of Thumb untuk menilai reliabilitas 

konstruk adalah nilai Composite Reliability harus lebih besar dari 0.70. 

Namun demikian, penggunaan Cronbach’s Alpha untuk menguji reliabilitas 

konstruk akan memberi nilai yang lebih rendah (under estimate) sehingga 

lebih disarankan untuk menggunakan Composite Reliability (Ghozali & 

Latan, 2015). Tabel hasil uji reabilitas komposit dapat dilihat pada data di 

bawah ini: 

Tabel 4-13. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

  
Cronbach's 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Keterangan 
(0.70) 

Social Media 
Influencer (X1) 0,742 0,853 Realibel 

Electronic Word of 
Mouth (X2) 0,785 0,875 

Realibel 

Brand Image (Z) 0,829 0,897 Realibel 
Purchase Intention (Y) 0,736 0,834 Realibel 

Sumber : Data primer diolah Smart PLS,2023. Lampiran 2 

Dari tabel 4-13 yang disajikan, dapat diamati bahwa semua variabel 

laten dalam penelitian ini menunjukkan nilai cronbach’s alpha dan 

composite reliability yang lebih besar dari 0,70. Hal ini mengindikasikan 

bahwa variabel laten yang terkait memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi, 

sehingga memungkinkan dilakukannya pengujian menggunakan model 

SEM. 

2. Uji Kecocokan Model 

Uji kecocokan model bertujuan untuk menguji kesesuaian model 

hipotesis yang berdasarkan teori dengan data penelitian berdasarkan 

empiris (data sampel yang dikumpulkan). Bentuk ukuran untuk 
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menyatakan model yang diajukan dapat diterima adalah dengan 

menggunakan R square F square, SRMR, PLS Predict (Hair et al, 2019), 

dan Goodness of Fit Index (GoF Index) (Sarstedt dan Henseler,2013). 

Hasil pengujian tahap ini akan disajikan  di bawah ini : 

a. Uji Standarized Root Mean Square Residual (SRMR) 

Nilai SRMR merupakan ukuran fit model (kecocokan model) yaitu 

perbedaan antara matrik korelasi data dengan matrik korelasi taksiran 

model. Dalam Hair et.al. (2019), nilai SRMR dibawah 0.08 menunjukkan 

model fit (cocok). Meskipun demikian dalam Karin Schmelleh et al 2003 

(Yamin, 2022), nilai SRMR dalam rentang 0.08 – 0.10 menunjukkan model 

acceptable fit.  

Tabel 4-14. Hasil Nilai SRMR 

  Estimated Model Keterangan 
SRMR 0,094 Acceptable fit 

Sumber : Data primer diolah Smart PLS,2023. Lampiran 2 

Berdasarkan hasil yang diperoleh, hasil estimasi model adalah 

0.094 yang berarti bahwa model mempunyai kecocokan acceptable fit. 

b. Uji R Square 

Ukuran statistik R square menggambarkan besarnya variasi 

variabel yang dipengaruhi yang mampu dijelaskan variabel yang 

mempengaruhi. Menurut Hair et.al.(2019), nilai interpretasi R Square 

adalah 0.19 (pengaruh rendah), 0.33 (pengaruh moderat) dan 0.66 

(pengaruh tinggi).  
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Tabel 4-15. Hasil nilai R Square 

  R Square Keterangan 
Brand Image 0,465 berpengaruh moderat 
Purchase Intention 0,589 berpengaruh moderat 

Sumber : Data primer diolah Smart PLS,2023. Lampiran 2 

Berdasarkan hasil pengolahan di atas maka dapat dikatakan bahwa 

besarnya pengaruh social media influencer dan electronic word of mouth 

terhadap brand image sebesar 46,5% (pengaruh moderat). Besarnya 

pengaruh Social media influencer dan electronic word of mouth terhadap 

purchase intention sebesar 58,9% (pengaruh moderat) 

c. Uji Goodness of Fit Index (GoF Index) 

Goodness of Fit Index merupakan evaluasi keseluruhan model 

pengukuran dan model structural. GoF Index dapat dihitung dari akar dari 

perkalian geometric rerata communality dengan rerata R Square 

(Henseler & Sarstedt, 2013) 

GoF = √   ̅̅ ̅̅ ̅̅     ̅  

 

Menurut Wetzels et al (2009) dalam Yamin (2022), interpretasi nilai 

GoF index adalah 0,1 (GoF rendah), 0,25 (sedang) dan nilai 0,36 (tinggi). 

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh hasil sebagai berikut: 

 Tabel 4-16. Hasil Perhitungan GoF Index 

Rerata Communality Rerata R Square Gof index 
0,665 0,527 0,59 

Sumber : Data primer diolah Ms. Excel,2023.  

Berdasarkan hasil perhitungan menunjukkan nilai Goodness of Fit 

Index pada nilai 0.59 atau berada pada nilai index tinggi. Hal ini 
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menunjukkan model pengukuran dengan tingkat kecocokan model yang 

tinggi. 

 

3. Uji Asumsi SEM 
 

Pada uji asumsi Structural Equation Model (SEM) terdapat dua uji 

yang dilakukan yaitu, uji multikolinieritas dan uji normalitas. Uji ini 

dilakukan sebagai syarat untuk dapat melakukan pengolahan data 

selanjutnya yaitu pengujian SEM. Tahapan ini menggunakan aplikasi 

Smart PLS 3.  

a. Uji Multikolinieritas 

Pemenuhan asumsi multikolinieritas penting bahwa variabel-

variabel independen tidak memiliki korelasi yang sempurna di antara 

mereka. Sebuah model yang baik harus memiliki variabel prediktor yang 

independen dan tidak saling berkolerasi. Untuk mengevaluasi 

multikolinieritas, dapat diperiksa nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari 

setiap variabel independen. Asumsi multikolinieritas terpenuhi ketika nilai 

VIF melebihi 10. 
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Tabel 4 – 17. Uji Multikolinieritas 

 
Variance Inflation Factor 

(VIF) 
Keterangan 

X.1 1,461 Tidak terjadi Multikolinearitas 

X1.2 1,638 Tidak terjadi Multikolinearitas 
X1.3 1,415 Tidak terjadi Multikolinearitas 
X2.1 1,416 Tidak terjadi Multikolinearitas 
X2.2 1,859 Tidak terjadi Multikolinearitas 
X2.3 1,998 Tidak terjadi Multikolinearitas 
Y1 1,436 Tidak terjadi Multikolinearitas 
Y2 1,274 Tidak terjadi Multikolinearitas 
Y3 1,523 Tidak terjadi Multikolinearitas 
Y4 1,387 Tidak terjadi Multikolinearitas 
Z1 1,980 Tidak terjadi Multikolinearitas 
Z2 1,961 Tidak terjadi Multikolinearitas 
Z3 1,787 Tidak terjadi Multikolinearitas 

Sumber : Data primer diolah Smart PLS,2023. Lampiran 6 

 Berdasarkan tabel tersebut, dengan melihat nilai VIF ≥ 1, maka 

dapat disimpulkan bahwa model pada penelitian ini dapat dinyatakan tidak 

mengandung gejala multikolinieritas. 

b. Uji Normalitas  

Pengujian normalitas data merupakan syarat utama dalam 

pengujian menggunakan model SEM. Tujuannya adalah untuk untuk 

memverifikasi bahwa data memiliki distribusi yang normal agar tidak 

terjadi bias. Pengujian normalitas dalam SEM menggunakan Smart PLS 3 

dilakukan secara univariate dan multivariate. Data dikatakan normal jika 

nilai skewness dan Excess cortusis pada masing-masing indikator berada 

pada rentang -2 sampai 2. 

 pengujian normalitas kembali dan menghasilkan data sebagai berikut : 
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Tabel 4 - 18 Uji Normalitas Data 

  Excess Kurtosis Skewness Kriteria Keterangan 
X.1 0,959 -0,646 -2 sampai dengan 2 Normal 
X1.2 -0,07 -0,679 -2 sampai dengan 2 Normal 
X1.3 -0,383 -0,174 -2 sampai dengan 2 Normal 
X2.1 -0,905 -0,016 -2 sampai dengan 2 Normal 
X2.2 0,558 -1,001 -2 sampai dengan 2 Normal 
X2.3 -0,777 -0,44 -2 sampai dengan 2 Normal 
Y1 -0,006 -0,269 -2 sampai dengan 2 Normal 
Y2 0,704 -0,943 -2 sampai dengan 2 Normal 
Y3 -0,786 -0,407 -2 sampai dengan 2 Normal 
Y4 0,555 -0,647 -2 sampai dengan 2 Normal 
Z1 0,731 -0,981 -2 sampai dengan 2 Normal 
Z2 0,488 -0,774 -2 sampai dengan 2 Normal 
Z3 0,856 -0,69 -2 sampai dengan 2 Normal 

Sumber : Data primer diolah Smart PLS,2023. Lampiran 6 

Hasil dari nilai  skewness dapat diketahui bahwa beberapa data 

diatas kurang lebih 2, hal ini menandakan secara univariat sebaran data 

tidak dianggap normal dan dapat digunakan untuk estimasi selanjutnya. 

Kemudian pada uji normalitas multivariate memberikan nilai Excess 

kurtosis lebih kecil dari 2, jadi dapat dikatakan data berdistibusi normal. 

4. Uji Hipotesis 

a. Evaluasi Koefisien Jalur  

Uji signifikansi pengaruh langsung digunakan untuk menguji 

pengaruh variabel yang mempengaruhi secara parsial terhadap variabel 

yang dipengaruhi. Hasil uji hipotesis dinyatakan diterima apabila variabel 

independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen dengan 

nilai p value < 0,05 dan t hitung > 1,96. 
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Hasil pengujian model dalam penelitian ini dapat disajikan pada 

gambar berikut: 

 

Gambar 4 - 6 Hasil Uji Model Penelitian 

 

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel independen yaitu Media 

Sosial Influencer (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2). Kemudian 

variabel dependen Minat Beli (Y) dan variabel penyela dalam penelitian ini 

adalah Brand image (Z). Hasil uji hipotesis menggunakan software Smart 

PLS 3 dengan metode bootstrapping untuk mengetahui hubungan 

struktural antar variabel laten. Hasil pengujian disajikan dalam tabel 

berikut ini: 
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Tabel 4 - 19 Pengujian Hipotesis  

Hip Variabel 
Independen 

Variabel 
Dependen 

Direct Effect 
Keterangan 

Koefiesien T statistic P-value 

H1 
Social Media 
Influencer (X1)  

Brand  
Image(Z) 0,421 6,030 0,000 Diterima 

H2 
Electronic 
Word of Mouth 
(X2) 

Brand  
Image(Z) 0,332 4,558 0,000 Diterima 

H3 
Brand Image 
(Z) 

Purchase 
Intention (Y) 0,372 4,901 0,000 Diterima 

H4 Social Media 
Influencer (X1) 

Purchase 
Intention (Y) 

0,106 0,994 0,320 Ditolak 

H5 
Electronic 
Word of Mouth 
(X2) 

Purchase 
Intention (Y) 

0,399 5,196 0,000 Diterima 

Hip 
Variabel 

Independen 
Variabel 

Dependen 
Variabel 

Intervening 
Indirect Effect 

Keterangan 
Koefiesien P-value 

H7 Social Media 
Influencer 

Purchase 
Intention 

Brand 
Image 

0,157 0,001 Diterima 

H8 
Electronic 
Word of Mouth 
(X2) 

Purchase 
Intention 

Brand 
Image 

0,123 0,000 Diterima 

Sumber : Smart PLS, diolah 2023. Lampiran 4 
 

 Nilai T-Statistic digunakan sebagai arah pengaruh yang hasilnya 

sesuai dengan prediksi atau tidak, sedangkan untuk menjawab hipotesis 

penelitian dianggap signifikan jika tingkat signifikan kurang dari 5% (0,05). 

   
1) Pengaruh Social Media influencer (X1) terhadap brand image (Z) 

di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

Berdasarkan tabel 4-19, hasil untuk pengujian pengaruh antara 

social media influencer (X1) dengan brand image (Z) bernilai koefisien 

sebesar 0,421 dan nilai p value 0.000 < 0.05, Hal ini membuktikan bahwa 

media social influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image klinik Kecantikan Eternamoore Makassar. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik social media influencer diterapkan maka semakin 
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baik pula brand image di klinik kecantikan Eternamoore atau dengan 

demikian H1 diterima.  

2) Pengaruh Electronic word of mouth (X2) terhadap brand image 

(Z) di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

Berdasarkan tabel 4-18, hasil untuk pengujian pengaruh antara 

social media influencer (X1) dengan brand image (Z) bernilai koefisien 

sebesar 0,332 dan nilai p value 0.000 < 0.05, Hal ini membuktikan bahwa 

Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image klinik Kecantikan Eternamoore Makassar. Semakin banyak 

review positif dari mulut ke mulut di media sosial makan semakin baik citra 

merek akan terbentuk atau dengan demikian H2 diterima. 

3) Pengaruh Brand image (Z) terhadap purchase intention (Y) di 

Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar 

Hasil pengujian pengaruh langsung antara brand image (Z) 

terhadap purchase Intention (Y) menghasilkan nilai koefisien sebesar 

0,372 dan dilihat dari nilai p value sebesar 0.000 atau < 0.05 sehingga dari 

hasil ini dapat dibuktikan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Semakin baik citra merek yang 

terbentuk maka akan semakin baik pula niat calon konsumen untuk 

melakukan pembelian di klinik Kecantikan Eternamoore Makassar atau 

dengan demikian H3 diterima. 

4) Pengaruh Social Media influencer (X1) terhadap purchase 

intention (Y) di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar 

Berdasarkan tabel 4-19, hasil untuk pengujian pengaruh antara 

social media influencer (X1) dengan Purchase Intention (Y) dengan nilai 
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koefisien sebesar 0,106 dan nilai p value 0.320 > 0.05, Hal ini 

membuktikan bahwa social media influencer tidak berpengaruh dan tidak 

signifikan terhadap Purchase Intention klinik Kecantikan Eternamoore 

Makassar atau dengan demikian H4 ditolak  

5) Pengaruh Electronic word of mouth (X2) terhadap purchase 

intention (Y) di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

Hasil pengujian pengaruh langsung antara Electronic word of mouth 

(X2) terhadap purchase Intention (Y) menghasilkan nilai koefisien sebesar 

0,399 dan dilihat dari nilai p value sebesar 0.000 < 0.05 sehingga dari 

hasil ini dapat dibuktikan bahwa Electronic word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Semakin baik review 

yang diterima oleh produk dan jasa di klinik kecantikan Eternamoore 

Makassar maka semakin meningkatkan niat pembelian konsumen atau 

dengan demikian H5 diterima. 

6) Pengaruh Social media influencer (X1) terhadap purchase 

intention (Y) melalui brand image (Z) di Klinik Kencantikan 

Eternamoore Makassar. 

Berdasarkan tabel 4-19, diperoleh nilai koefisien sebesar 0,157 

pada persamaan 1 dengan nilai p value 0.001 atau < 0.05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa social media influencer berpengaruh secara tidak 

langsung dengan purchase intention melalui brand image sebagai variabel 

intervening atau dengan demikian H6 diterima.  
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7) Pengaruh Electronic word of mouth (X2) berpengaruh terhadap 

purchase intention (Y) melalui brand image (Z) di Klinik 

Kencantikan Eternamoore Makassar 

Berdasarkan tabel 4-19, diperoleh nilai koefisien sebesar 0,123 

pada persamaan 2 dengan nilai p value 0.000 atau < 0.05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh secara tidak 

langsung dengan purchase intention melalui brand image sebagai variabel 

intervening atau dengan demikian H7 diterima. 

b. Koefisien Determinan 

Tabel 4-20. Hasil Koefisien Determinasi 

  R Square R Square Adjusted 
Brand Image (Z) 0,465 0,459 
Purchase Intention (Y) 0,589 0,582 

Sumber : Data Primer diolah 2023 

Berdasarkan data yang tersaji, peneliti melakukan perhitungan 

Koefisien Determinasi Total menggunakan rumus perhitungan dan 

menghasilkan data sebagai berikut: 

         
     

  

Dimana :     √     

Pe 1 = √        = 0,73 

Pe 2 = √      = 0,64 

                  = 0,781 atau sebesar 78,1% 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, koefisien determinasi 

model adalah sebesar 0,781. Hal ini menunjukkan model yang 
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dibangun dapat menggambarkan fakta di model penelitian ini sebesar 

78,1% dan sisanya sebesar 21,9% merupakan keterbatasan alat ukur 

serta error peneliti dalam mengungkap fakta. 

D. Pembahasan 

Hasil perhitungan hasil analisis pada masing-masing hipotesis di 

atas digunakan untuk menjawab tujuan dari penelitian. Berdasarkan hasil 

uji hipotesis yang telah dilakukan, penelitian ini menghasilkan beberapa 

temuan yang penting dan menarik untuk dibahas lebih lanjut.  

 
1. Pengaruh Social Media Influencer terhadap Brand Image di Klinik 

Kecantikan Eternamoore Makassar 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh, Social Media Influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image sehingga 

hipotesis diterima. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin 

baik implementasi media sosial influencer, semakin baik juga brand image 

di klinik kecantikan Eternamoore karena social media influencer yang 

dijalankan oleh seseorang dengan kemampuan persuasif dapat 

meningkatkan persepsi positif terhadap suatu merek hingga lebih mudah 

diingat, mudah dikenal, serta mempunyai reputasi baik. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wright (2015) menemukan 

bahwa social influencer cenderung mampu mempengaruhi orang lain 

dalam persepsi dan menanamkan citra yang baik.  

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif pada variabel Social 

Media Influencer, konsumen memahami bahwa influencer yang digunakan 
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oleh klinik Kecantikan Eternamoore dapat dipercaya, handal pada bidang 

kecantikan dan menarik untuk dilihat. 

Fakta di lapangan klinik kecantikan Eternamoore telah membangun 

kerjasama dengan influencer lokal di kota Makassar sejak tahun 2015. 

Influencer berperan sebagai perantara antara perusahaan dengan 

konsumen agar dapat menyampaikan informasi produk dengan baik. 

Kehadiran social media influencer dapat menciptakan komunikasi dua 

arah yang mendorong konsumen untuk terhubung dengan klinik 

Kecantikan Eternamoore. 

Melalui fitur insight di Instagram, peneliti melakukan uji lapangan 

dimana saat influencer Irene Lintong membuat postingan mengenai klinik 

kecantikan eternamoore. Dapat terlihat bahwa postingan tersebut dapat 

menjangkau akun dan pengikut tambahan di instagram Eternamoore 

Hal ini mengindikasikan influencer yang memiliki skor 

trustworthiness (kepercayaan), kehandalan dan menarik dapat 

mempengaruhi seseorang. Influencer yang memiliki pengaruh yang kuat 

dan juga audiens yang banyak mampu mempromosikan brand sehingga 

audiens dapat mengenal dan meninggalkan kesan pada merk klinik 

kecantikan Eternamoore.  

Melalui kolaborasi dengan media sosial influencer yang sesuai 

untuk membangun citra merek yang kuat, Klinik Kecantikan Eternamoore 

Makassar dapat meningkatkan popularitas, kepercayaan konsumen, dan 

minat untuk menggunakan produk dan treatmentnya. Menggunakan 
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media sosial influencer sebagai alat pemasaran yang efektif dapat 

membantu klinik kecantikan mencapai tujuan bisnis mereka dengan 

menciptakan citra merek yang positif dan menghasilkan pertumbuhan 

yang berkelanjutan. 

 
2. Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image di 

Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar 

Hipotesis penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif 

antara electronic word of mouth (X2) dengan brand image atau citra merek 

(Z) di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar. Artinya bahwa semakin 

positif electronic word of mouth pada klinik kecantikan Eternamoore yang 

diperoleh konsumen, maka semakin baik juga brand image yang tercipta 

di klinik tersebut. 

Hasil penelitian Himmah dan Prihatini (2021) mengungkapkan 

pengaruh positif dari electronic word of mouth terhadap citra merek. 

Electronic word of mouth merujuk pada informasi dan rekomendasi yang 

disebarkan melalui platform digital, seperti ulasan online, testimoni 

pengguna, dan komentar pengguna di media sosial, forum, atau situs web 

terkait klinik kecantikan. 

Pasien klinik kecantikan Eternamoore yang merasa puas akan 

cenderung memiliki kesukarelaan untuk membuat review positif terhadap 

produk dan jasa yang mereka gunakan kepada orang lain. Melalui review 

positif tersebut, calon pasien mendapatkan suatu kesan dan citra merek 

yang positif mengenai produk dan jasa di klinik Kecantikan Eternamoore.  
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Penelitian oleh (Septiaji, 2021) menunjukkan bahwa electronic word 

of mouth memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk persepsi 

konsumen tentang suatu merek. Ketika pengguna berbagi pengalaman 

positif tentang klinik kecantikan Eternamoore Makassar secara elektronik, 

seperti memberikan ulasan yang baik atau merekomendasikan kepada 

orang lain melalui media sosial, hal tersebut dapat memberikan dampak 

positif pada citra merek klinik tersebut. 

Electronic word of mouth memiliki keunggulan dalam menciptakan 

kepercayaan, karena pengguna cenderung memberikan ulasan dan 

rekomendasi yang lebih jujur dan otentik dibandingkan dengan promosi 

yang dibuat oleh pihak klinik sendiri (Fadhlurrahman & Sumaryo, 2022). 

Pengaruh positif dari ulasan dan rekomendasi elektronik ini dapat 

membantu membangun citra merek yang positif, meningkatkan kesadaran 

merek, dan meningkatkan minat konsumen untuk menggunakan layanan 

di klinik kecantikan tersebut. 

Fakta di lapangan menunjukkan implementasi Word of Mouth 

melalui media sosial sangat diharapkan oleh konsumen. Hal ini 

dikarenakan sebelum mencoba sesuatu, seseorang cenderung mencari 

referensi melalui keluarga, teman ataupun saat ini melalui grup secara 

luas dalam hal ini media sosial. Saat ini rekomendasi melalui instagram 

reels menjadi bentuk promosi yang baik karena dapat memberikan 

intensitas yang tinggi untuk dapat dilihat. 
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Melalui pemanfaatan Electronic word of mouth yang efektif, klinik 

kecantikan Eternamoore Makassar dapat meningkatkan brand image 

mereka dan memperluas jangkauan pasar. Mengelola dan memperhatikan 

ulasan dan rekomendasi pengguna menjadi penting dalam upaya 

membangun citra merek yang positif. 

 
3. Pengaruh brand image terhadap purchase intention di Klinik 

Kencantikan Eternamoore Makassar 

Hipotesis penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif 

antara brand image (Z) dengan purchase intention (Y) di Klinik Kecantikan 

Eternamoore Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik atau 

positif tingkat brand image (Z) yang diperoleh, semakin tinggi juga minat 

beli (purchase intention) (Y) di klinik kecantikan Eternamoore Makassar.  

Hasil penelitian Nurhandayani dkk (2019) menemukan bahwa 

brand image mampu memberikan persepsi bahwa produk dan layanan 

dapat memberikan kepuasan kepada calon pembeli dan tercipta 

ekspektasi tinggi terhadap produk dan layanan sehingga muncul niat 

untuk melakukan pembelian. 

Brand image yang kuat dan positif di Klinik Kecantikan 

Eternamoore Makassar dapat meningkatkan niat pembelian konsumen. 

Brand image yang baik mencerminkan reputasi, kualitas layanan, 

kepercayaan, dan kepuasan pelanggan yang dihubungkan dengan merek 

klinik kecantikan Eternamoore. Ketika konsumen memiliki persepsi positif 

terhadap brand image klinik kecantikan, mereka cenderung memiliki niat 
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yang lebih tinggi untuk memanfaatkan layanan yang ditawarkan 

(Rahmadhani et al., 2022). 

Pentingnya brand image dalam mempengaruhi niat pembelian 

konsumen didukung oleh teori merek dan perilaku konsumen. Teori merek 

menjelaskan bahwa citra merek yang kuat dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen tentang kualitas, kepercayaan, dan keunikan suatu merek 

(Zebuah, 2018). Brand image yang positif di Klinik Kecantikan 

Eternamoore Makassar dapat membangun kepercayaan dan keyakinan 

konsumen dalam menggunakan layanan yang ditawarkan. Hal ini 

dikarenakan konsumen cenderung memilih merek yang memiliki citra 

positif karena mereka percaya bahwa produk atau layanan dari merek 

tersebut akan memenuhi kebutuhan dan harapan mereka. 

Peningkatan brand image di Klinik Kecantikan Eternamoore 

Makassar dapat membawa konsekuensi positif dalam hal meningkatnya 

niat pembelian konsumen. Upaya untuk membangun dan 

mempertahankan citra merek yang positif melalui kualitas layanan, 

kepuasan pelanggan, testimonial, dan strategi pemasaran yang efektif 

dapat memperkuat niat pembelian konsumen dan memperoleh 

keuntungan kompetitif di industri klinik kecantikan. 
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4. Pengaruh social media influencer terhadap purchase intention di 

Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar 

Hipotesis penelitian yang menyatakan tidak ada pengaruh antara 

media sosial influencer (X1) dengan purchase intention (Y) di Klinik 

Kecantikan Eternamoore Makassar menarik untuk dijelaskan.  

Penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Hermanda et al (2019) 

dimana influencer tidak dapat mempengaruhi keinginan untuk membeli 

namun ada pengaruh tidak langsung melalui variabel sikap perilaku. 

Fakta di lapangan menemukan bahwa meskipun social media 

influencer dapat dipercaya, handal dan menarik namun apabila influencer 

memiliki lebih dari 1 merek klinik kecantikan yang direkomendasikan maka 

ada rasa ketidakpercayaan dari pengikut terhadap keaslian rekomendasi 

tersebut. Seperti influencer Ismy Amaliah yang mempresentasikan klinik 

kecantikan Eternamoore sedangkan pada saat yang sama juga 

merekomendasikan produk krim pemutih lainnya.  

Penemuan ini dapat dijelaskan dengan menggunakan teori 

cognitive dissonance (Athaya, 2022). Teori ini menyatakan bahwa ketika 

seseorang menghadapi konflik antara keyakinan atau sikap yang 

dimilikinya dengan perilaku yang dilakukannya, maka terjadi disonansi 

kognitif (Yahya & Sukmayadi, 2020). Dalam hal ini, meskipun media sosial 

influencer dapat mempengaruhi citra merek klinik kecantikan Eternamoore 

Makassar, namun hal ini tidak secara langsung menghasilkan peningkatan 

purchase intention konsumen karena adanya kekhawatiran konsumen 
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terkait keaslian atau kesesuaian rekomendasi dari influencer dengan 

kebutuhan dan preferensi mereka. Konsumen mungkin merasa skeptis 

terhadap ulasan atau promosi yang dilakukan oleh media sosial 

influencer, sehingga hal ini dapat mengurangi niat mereka untuk 

melakukan pembelian. 

5. Pengaruh electronic word of wouth terhadap purchase intention 

di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar  

Penelitian ini menyatakan adanya pengaruh positif antara electronic 

word of mouth (X2) dengan purchase intention (Y) di Klinik Kecantikan 

Eternamoore Makassar. Artinya semakin posiitif electronic word of mouth 

yang diperoleh klinik kecantikan Eternamoore maka semakin tinggi niat 

seseorang untuk melakukan pembelian. 

Hasil penelitian oleh Sulthana dan Shanmugam (2020) dalam 

Influence of Electronic Word of Mouth eWOM on Purchase Intention 

menemukan bahwa e-WOM yang dibuat oleh anonim, keluarga dan teman 

melalui media sosia memiliki pengaruh terhadap niat beli pengguna. e-

WOM yang dibagikan oleh pengguna yang tidak dibayar perusahaan 

sebagai promotor alami lebih mudah dipercayai karena berasal dari 

pengalaman pembelian pribadi dan secara tulus dibagikan oleh pengguna 

tersebut sebagai referensi bagi orang lain. 

Electronic word of mouth (eWOM) merujuk pada pembicaraan, 

ulasan, dan rekomendasi yang beredar di platform online, seperti media 

sosial, forum, atau situs review (Doi & Hayakawa, 2020). Dalam konteks 
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klinik kecantikan, eWOM dapat berupa ulasan pengguna, testimoni 

pelanggan, atau diskusi di grup kecantikan online. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat eWOM, yang berarti semakin 

banyaknya pembicaraan atau ulasan tentang klinik kecantikan tersebut, 

maka semakin tinggi pula minat atau niat pembelian (purchase intention) 

dari calon konsumen. 

Penemuan ini bisa dijelaskan dengan beberapa faktor. Pertama, 

eWOM dapat memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk persepsi 

dan preferensi konsumen. Ulasan negatif atau pengalaman buruk yang 

dibagikan secara online dapat merusak citra dan reputasi klinik 

kecantikan. Calon konsumen yang membaca ulasan negatif tersebut 

kemungkinan besar akan memiliki keraguan dan kekhawatiran untuk 

menggunakan layanan di klinik tersebut, sehingga mempengaruhi niat 

pembelian mereka. Begitupun ulasan positif dapat memberikan dampak 

motivasi dan keinginan untuk melakukan pembelian. 

Kedua, eWOM memiliki cakupan yang luas dan dapat dengan 

mudah diakses oleh calon konsumen. Informasi dan ulasan yang beredar 

di platform online dapat dengan cepat menyebar dan mempengaruhi 

persepsi orang lain terhadap klinik kecantikan. Konsumen cenderung 

mencari informasi sebelum membuat keputusan pembelian, dan jika 

mereka menemukan ulasan yang konsisten, hal tersebut dapat 

meningkatkan minat mereka untuk menggunakan layanan di klinik 

eternamoore. 
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Dengan adanya penelitian ini, Klinik Kecantikan Eternamoore 

Makassar perlu memperhatikan manajemen eWOM dengan baik. Penting 

bagi klinik untuk menjaga kualitas layanan, mendengarkan dan merespon 

ulasan konsumen secara positif, dan memperbaiki kelemahan yang 

diidentifikasi melalui eWOM. Selain itu, klinik juga dapat aktif dalam 

membangun komunikasi positif dan meningkatkan kepuasan pelanggan 

agar mendapatkan eWOM yang menguntungkan.  

 
6. Pengaruh social media influencer terhadap purchase intention 

melalui brand image di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar  

Berdasarkan hasil penelitian terdapat pengaruh antara media sosial 

influencer (X1) terhadap purchase intention atau niat beli (Y) melalui brand 

image atau citra merek (Z) dengan demikian, hipotesis H6 diterima, yang 

menunjukkan bahwa pengaruh antara media sosial influencer, citra merek, 

dan niat beli adalah signifikan secara statistik. 

Hasil ini menyiratkan bahwa media sosial influencer memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap minat beli melalui citra merek mereka 

(Sabiila & Zulestiana, 2022). Dalam konteks ini, media sosial influencer 

memainkan peran penting dalam membentuk persepsi konsumen tentang 

merek dan pada gilirannya mempengaruhi minat beli mereka. Melalui 

kolaborasi dengan media sosial influencer, klinik kecantikan dapat 

memanfaatkan pengaruh positif yang dimiliki oleh influencer tersebut 

untuk membangun citra merek yang kuat dan meningkatkan minat beli 

konsumen.  



81 
 

 
 

Media sosial influencer dapat memperkenalkan dan 

merekomendasikan produk atau layanan klinik kecantikan kepada 

pengikut mereka, yang dapat menghasilkan peningkatan minat dan niat 

beli konsumen (Wibowo & Heryjanto, 2020). Dengan demikian, penelitian 

ini memberikan pemahaman yang lebih dalam tentang pentingnya media 

sosial influencer dalam konteks pemasaran klinik kecantikan. Melalui 

kerjasama yang efektif dengan media sosial influencer yang relevan, klinik 

kecantikan dapat memanfaatkan pengaruh mereka untuk memperkuat 

citra merek dan merangsang minat beli konsumen. Penting bagi klinik 

kecantikan untuk memilih media sosial influencer yang sesuai dengan nilai 

merek mereka dan memiliki audiens yang relevan agar upaya pemasaran 

melalui media sosial dapat mencapai hasil yang optimal. 

 
7. Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention 

melalui brand image di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar  

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan adanya 

pengaruh antara electronic word of mouth (X2)  terhadap purchase 

intention/ minat beli (Y) melalui brand image (Z) dengan demikian H7 

diterima. Sehingga disimpulkan bahwa hubungan antara X2 dan Y 

melalui Z adalah signifikan secara statistik, menandakan bahwa 

electronic word of mouth mempengaruhi minat beli melalui citra merek.   

Electronic word of mouth merujuk pada proses di mana 

konsumen berbagi pengalaman, ulasan, dan rekomendasi tentang 

suatu produk atau merek melalui platform elektronik, seperti media 
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sosial, forum online, atau situs ulasan (Doi & Hayakawa, 2020). Dalam 

konteks penelitian ini, electronic word of mouth dapat mempengaruhi 

minat beli konsumen melalui citra merek. 

Dalam penelitian ini, peneliti menemukan bahwa electronic word 

of mouth memiliki pengaruh positif terhadap citra merek. Konsumen 

yang menerima rekomendasi positif tentang suatu merek melalui 

electronic word of mouth cenderung membentuk persepsi positif 

tentang merek tersebut (Nyoko & Semuel, 2021). Citra merek yang 

kuat kemudian mempengaruhi minat beli konsumen, karena mereka 

cenderung memiliki kepercayaan dan preferensi yang lebih tinggi 

terhadap merek yang memiliki citra positif. 

Electronic word of mouth dapat menjadi faktor penting dalam 

mempengaruhi minat beli konsumen melalui citra merek. Rekomendasi 

dan ulasan positif yang dibagikan secara elektronik dapat membangun 

citra merek yang positif, yang pada gilirannya mempengaruhi minat beli 

konsumen. 

Hasil penelitian ini memberikan implikasi penting bagi praktisi 

pemasaran. Perusahaan dapat memanfaatkan electronic word of 

mouth sebagai strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan 

minat beli konsumen. Dengan membangun hubungan yang baik 

dengan konsumen dan menghasilkan pengalaman yang positif, 

perusahaan dapat mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman 
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mereka melalui electronic word of mouth, sehingga memperkuat citra 

merek dan meningkatkan minat beli. 
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BAB V  
SIMPULAN DAN SARAN 

 

 
A.  Simpulan 

 
Adapun hasil simpulan dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Penelitian menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

antara media sosial influencer dan brand image di klinik kecantikan 

Eternamoore Makassar. Semakin tinggi tingkat media sosial influencer, 

semakin tinggi juga brand image di klinik kecantikan tersebut. 

Kolaborasi dengan media sosial influencer yang sesuai dapat 

membantu klinik kecantikan meningkatkan popularitas, kepercayaan 

konsumen, dan minat untuk menggunakan layanan mereka. 

2. Penelitian menunjukkan bahwa terdapat positif dan signifikan antara 

electronic word of mouth (eWOM) dan brand image di klinik kecantikan 

Eternamoore Makassar. eWOM, seperti ulasan online dan 

rekomendasi pengguna, dapat membantu membangun citra merek 

yang positif dan meningkatkan kesadaran merek serta minat 

konsumen untuk menggunakan layanan di klinik kecantikan 

Eternamoore Makassar. 

3. Pengaruh brand image terhadap purchase intention di Klinik 

Kecantikan Eternamoore Makassar: Penelitian menemukan bahwa 

terdapat positif dan signifikan antara brand image dan purchase 

intention di klinik kecantikan tersebut. Brand image yang kuat dan 

positif dapat meningkatkan niat pembelian konsumen. Membangun 
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dan mempertahankan citra merek yang positif melalui kualitas layanan, 

kepuasan pelanggan, testimonial, dan strategi pemasaran yang efektif 

dapat memperkuat niat pembelian konsumen. 

4. Penelitian menemukan tidak adanya pengaruh antara media sosial 

influencer dan purchase intention di klinik kecantikan tersebut. 

Meskipun media sosial influencer dapat mempengaruhi citra merek 

klinik kecantikan Eternamoore Makassar, hal ini tidak secara langsung 

meningkatkan niat pembelian konsumen. Keaslian atau kesesuaian 

rekomendasi dari influencer dengan kebutuhan dan preferensi 

konsumen dapat mempengaruhi niat mereka untuk melakukan 

pembelian. 

5. Penelitian menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan antara 

electronic word of mouth (eWOM) dan purchase intention di klinik 

kecantikan tersebut. Ulasan atau pengalaman yang dibagikan secara 

online dapat meningkatkan citra dan reputasi klinik kecantikan, 

sehingga mempengaruhi minat atau niat pembelian calon konsumen. 

6. Penelitian menunjukkan bahwa media sosial influencer dapat 

mempengaruhi purchase intention melalui brand image di klinik 

kecantikan Eternamoore Makassar. Pengaruh media sosial influencer 

pada brand image dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen.  

7. Penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth terhadap 

purchase intention melalui brand image di Klinik Kencantikan 
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Eternamoore Makassar. Sehingga pengaruh electronic word of mouth 

pada brand image dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen.  

 
B. Saran 
 

Adapun saran penelitian sebagai berikut: 

1. Pemilihan influencer yang tepat yang memiliki tingkat kepercayaan 

yang tinggi di masyarakat dan memiliki banyak pengikut menjadi 

rekomendasi untuk peningkatan citra merek dan niat beli 

2. Mengumpulkan berbagai ulasan positif kepada seluruh pengujung 

setia klinik Kecantikan Eternamoore agar dapat meningkatkan citra 

merek dan niat beli 

3. Menggunakan metode penelitian yang lebih mendalam: Peneliti 

selanjutnya dapat menggunakan metode penelitian yang lebih 

mendalam, seperti wawancara mendalam atau studi kasus, untuk 

memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang hubungan 

antara Social Media Influencer, eWOM, brand image, dan purchase 

intention pada klinik kecantikan. 

4. Memperhatikan konteks geografis dan budaya: Karena penelitian ini 

berfokus pada Klinik Kecantikan Eternamoore di Makassar, peneliti 

selanjutnya dapat mempertimbangkan untuk memperluas penelitian ke 

klinik kecantikan lainnya di wilayah yang berbeda atau bahkan 

melibatkan konteks budaya yang berbeda, untuk melihat apakah hasil 

penelitian tetap relevan. 
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh 

 

Kuesioner ini dimaksudkan untuk mengumpulkan data penelitian tentang : 

“Efektivitas Social Media Influencer dan Electronic Word of Mouth 

yang Dimediasi oleh Brand Image Terhadap Purchase Intention pada 

Klinik Kecantikan Eternamoore” 

 

Untuk menyelesaikan penelitian ini, maka diharapkan kiranya 

Bapak/Ibu/Saudara(i) sebagai responden dan informan agar berkenan 

dapat memberikan jawaban yang objektif terhadap semua pertanyaan 

yang ada dalam kuesioner. 

Jawaban–jawaban responden adalah informasi yang sangat berharga 

bagi keberhasilan penelitian ini, dan saya sebagai peneliti akan menjamin 

kerahasiaannya. Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) diucapkan terima 

kasih. Wassalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh 
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KUESIONER 

IDENTITAS RESPONDEN :  

Nama  : …………………………………………………….. 

Usia  : ……………………………………………………..  

Jenis Kelamin  :          Laki-laki                               Perempuan 

Status/Pekerjaan  :           Pelajar/Mahasiswa             Pegawai Swasta 

             Wiraswasta                         Pegawai Negeri           

 

Berilah tanda centang (√) pada kotak alternative jawaban yang dianggap 

paling sesuai dengan pikiran Anda.  

 

Keterangan : 

1 = STS (Sangat Tidak Setuju) 

2 = TS (Tidak Setuju) 

3 = N (Netral) 

4 = S (Setuju) 

5 = SS(Sangat Setuju) 
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Variabel Indikator Item 
Pengukuran 

STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 

Social 
Media 

Influencer  

Trustwortiness 
(kepercayaan) 

 

Klinik Eternamoore lebih 
dipercaya dengan 
adanya influencer 

  
        

Influencer jujur dalam 
memberikan review 
klinik Eternamoore 

  
        

Influencer memiliki 
kemampuan 
meyakinkan 
penontonnya untuk 
membeli 
produk/treatment 

  

        

Expertise 
(keahlian) 

  
  

Influencer memiliki 
keahlian untuk 
menyampaikan review 
klinik eternamoore 

  

        

Influencer memiliki 
pengalaman dalam 
mempromosikan klinik 
eternamoore 

  

        
Influencer 
menggunakan bahasa 
yang baik dalam 
menyampaikan review 

  

        

Influencer memiliki 
keterampilan yang baik 
di bidang kecantikan 
(beauty lifestyle) 

  

        

Attractiveness 
(Menarik) 

  

Postingan pada 
instagram influencer 
Klinik Eternamoore 
menarik untuk dilihat 

  

        
Saya merasa memiliki 
kesamaan personality 
(kepribadian) dengan 
influencer Klinik 
Eternamoore 
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Influencer Klinik 
Eternamoore memiliki 
popularitas yang baik di 
masyarakat 

  

        

Electronic 
Word of 
Mouth 

(e-WOM) 

Intensitas 
membaca opini 

Saya sering membaca 
review klinik 
Eternamoore 

  
        

Saya merasa yakin 
setelah sering membaca 
review klinik 
Eternamoore 

  

        

Valence of 
Opinion 

review positif/negatif 
klinik Eternamoore 
mempengaruhi minat 
saya pada klinik 
Eternamoorre 

  

        
Rekomendasi orang lain 
mempengaruhi minat 
saya pada klinik 
Eternamoore 

  

        

Konten 

 informasi manfaat 
produk/treatment 
membuat saya berniat 
mengunjungi klinik 

  

        

informasi kualitas 
produk/treatment 
membuat saya berniat 
mengunjungi klinik 

  

        
informasi harga yang 
ditawarkan membuat 
saya berniat 
mengunjungi  

  

        

Brand 
image 

Strength 

Klinik Eternamoore 
memiliki citra positif 
dibenak konsumen 

  
        

Merk Eternamoore 
mudah diingat   

        

Favorability 
Merk Eternamoore 
menarik sebagai nama 
brand Klinik kecantikan 
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Klinik Eternamoore 
memiliki 
produk/treatment yang 
sesuai dengan 
kebutuhan saya 

  

        

Uniqueness 

Klinik Eternamoore 
memiliki treatment yang 
beragam dan tidak ada 
di tempat lainnya 

  

        

Purchase 
intention 

Attention 

Saya aktif mencari 
informasi promosi, 
diskon, atau paket 
produk klinik Kecantikan 
Eternamoore 

  

        

Interest 

Saya tertarik untuk 
mencoba produk yang 
lainnya di Klinik 
Eternamoore 

  

        

Desire 
Saya berkeinginan 
berlangganan di klinik 
Eternamoore 

  
        

Action 
Saya akan memakai 
produk dan treatment 
Klinik Eternamoore lagi 
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Lampiran 2. Hasil Uji Validitas, Reabilitas dan Kecocokan Model 

Outer Loadings 
           

      Mean, STDEV, T-
Values, P-Values 

           
  

Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P Values 

X.1 <- Social 
Media Influencer 0,774 0,771 0,058 13,431 0,000 

X1.2 <- Social 
Media Influencer 0,854 0,853 0,024 35,091 0,000 

X1.3 <- Social 
Media Influencer 0,806 0,807 0,039 20,869 0,000 

X2.1 <- Electronic 
Word of Mouth 0,786 0,787 0,036 21,588 0,000 

X2.2 <- Electronic 
Word of Mouth 0,843 0,842 0,034 24,741 0,000 

X2.3 <- Electronic 
Word of Mouth 0,879 0,877 0,017 52,316 0,000 

Y1 <- Purchase 
Intention 0,752 0,750 0,043 17,386 0,000 

Y2 <- Purchase 
Intention 0,723 0,723 0,060 12,138 0,000 

Y3 <- Purchase 
Intention 0,790 0,789 0,034 22,908 0,000 

Y4 <- Purchase 
Intention 0,720 0,712 0,063 11,445 0,000 

Z1 <- Brand 
Image 0,861 0,858 0,030 28,484 0,000 

Z2 <- Brand 
Image 0,850 0,845 0,033 25,955 0,000 

Z3 <- Brand 
Image 0,876 0,876 0,018 48,007 0,000 

 
Construct Reliability 
and Validity 

   

 
 

     
  Cronbach's 

Alpha 
rho
_A 

Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Brand Image 0,829 0,8
45 0,897 0,744 

Electronic Word of 
Mouth 0,785 0,7

89 0,875 0,701 

Purchase Intention 0,736 0,7
38 0,834 0,558 

Social Media 
Influencer 0,742 0,7

51 0,853 0,660 
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Model_Fit 

   

   Fit Summary 
       Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,094 0,094 

d_ULS 0,808 0,808 

d_G 0,389 0,389 

Chi-Square 376,393 376,393 

NFI 0,677 0,677 

 

  Me
an 

Med
ian 

Mi
n 

Ma
x 

Standard 
Deviation 

Excess 
Kurtosis 

Skew
ness 

Number of 
Observations 
Used 

X.
1 

4,2
22 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 0,656 0,959 -0,646 171,000 

X1
.2 

4,2
40 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 

0,746 -0,070 -0,679 171,000 

X1
.3 

3,9
77 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 0,700 -0,383 -0,174 171,000 

X2
.1 

4,0
12 

4,00
0 

3,0
00 

5,0
00 

0,692 -0,905 -0,016 171,000 

X2
.2 

4,2
92 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 0,792 0,558 -1,001 171,000 

X2
.3 

4,0
76 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 

0,845 -0,777 -0,440 171,000 

Y1 4,0
29 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 0,670 -0,006 -0,269 171,000 

Y2 4,1
17 

4,00
0 

1,0
00 

5,0
00 

0,864 0,704 -0,943 171,000 

Y3 3,9
47 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 0,913 -0,786 -0,407 171,000 

Y4 4,1
64 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 

0,707 0,555 -0,647 171,000 

Z1 4,4
21 

5,00
0 

2,0
00 

5,0
00 0,674 0,731 -0,981 171,000 

Z2 4,3
45 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 

0,669 0,488 -0,774 171,000 

Z3 4,3
33 

4,00
0 

2,0
00 

5,0
00 0,631 0,856 -0,690 171,000 
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Cross 
Loadings 

         
  Brand 

Image 
Electronic Word of 
Mouth 

Purchase 
Intention 

Social Media 
Influencer 

X.1 0,466 0,427 0,397 0,774 

X1.2 0,586 0,593 0,480 0,854 

X1.3 0,480 0,515 0,559 0,806 

X2.1 0,494 0,786 0,563 0,563 

X2.2 0,461 0,843 0,565 0,560 

X2.3 0,546 0,879 0,600 0,478 

Y1 0,594 0,396 0,752 0,401 

Y2 0,463 0,616 0,723 0,520 

Y3 0,542 0,545 0,790 0,450 

Y4 0,421 0,483 0,720 0,390 

Z1 0,861 0,542 0,513 0,529 

Z2 0,850 0,401 0,511 0,516 

Z3 0,876 0,587 0,701 0,582 

 
Fornell-Larcker 
Criterion 

         
  Brand 

Image 
Electronic Word 
of Mouth 

Purchase 
Intention 

Social Media 
Influencer 

Brand Image 0,863       
Electronic Word 
of Mouth 0,599 0,837     

Purchase 
Intention 0,678 0,689 0,747   

Social Media 
Influencer 0,632 0,635 0,594 0,812 

 
Heterotrait-Monotrait 
Ratio (HTMT) 

         
  Brand 

Image 
Electronic Word 
of Mouth 

Purchase 
Intention 

Social Media 
Influencer 

Brand Image         
Electronic Word of 
Mouth 0,730       

Purchase Intention 0,851 0,898     
Social Media 
Influencer 0,797 0,829 0,792   
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R Square 
         

  R 
Square 

R Square 
Adjusted 

  Brand Image 0,465 0,459 
  Purchase 

Intention 0,589 0,582 

  
     

     f Square 
         

  Brand 
Image 

Electronic Word 
of Mouth 

Purchase 
Intention 

Social Media 
Influencer 

Brand Image     0,180   
Electronic Word 
of Mouth 0,123   0,206   

Purchase 
Intention         

Social Media 
Influencer 0,198   0,014   
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Lampiran 3. Distribusi Frekuensi Data 

Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pelajar/Mahasiswa 24 14.0 14.0 14.0 

Pegawai Swasta 46 26.9 26.9 40.9 

Wiraswasta 70 40.9 40.9 81.9 

Pegawai Negeri 31 18.1 18.1 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 20 Tahun 13 7.6 7.6 7.6 

21 - 30 Tahun 37 21.6 21.6 29.2 

31 - 40 tahun 65 38.0 38.0 67.3 

41 - 50 Tahun 38 22.2 22.2 89.5 

> 50 Tahun 18 10.5 10.5 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Trustworthiness 1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 24 14.0 14.0 14.0 

Setuju 65 38.0 38.0 52.0 

Sangat Setuju 82 48.0 48.0 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Trustworthiness 2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 1.2 1.2 1.2 

Tidak Setuju 5 2.9 2.9 4.1 

Netral 22 12.9 12.9 17.0 

Setuju 84 49.1 49.1 66.1 

Sangat Setuju 58 33.9 33.9 100.0 

Total 171 100.0 100.0  
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Trustworthiness 3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 1.8 1.8 1.8 

Netral 28 16.4 16.4 18.1 

Setuju 57 33.3 33.3 51.5 

Sangat Setuju 83 48.5 48.5 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Expertise 1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 1.2 1.2 1.2 

Tidak Setuju 7 4.1 4.1 5.3 

Netral 46 26.9 26.9 32.2 

Setuju 39 22.8 22.8 55.0 

Sangat Setuju 77 45.0 45.0 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Expertise 2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6 

Tidak Setuju 3 1.8 1.8 2.3 

Netral 16 9.4 9.4 11.7 

Setuju 72 42.1 42.1 53.8 

Sangat Setuju 79 46.2 46.2 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Expertise 3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6 

Tidak Setuju 8 4.7 4.7 5.3 

Netral 38 22.2 22.2 27.5 

Setuju 67 39.2 39.2 66.7 

Sangat Setuju 57 33.3 33.3 100.0 

Total 171 100.0 100.0  
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Expertise 4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 4 2.3 2.3 2.3 

Netral 34 19.9 19.9 22.2 

Setuju 67 39.2 39.2 61.4 

Sangat Setuju 66 38.6 38.6 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Attractiveness 1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 3 1.8 1.8 1.8 

Tidak Setuju 9 5.3 5.3 7.0 

Netral 43 25.1 25.1 32.2 

Setuju 55 32.2 32.2 64.3 

Sangat Setuju 61 35.7 35.7 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Attractiveness 2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 1.2 1.2 1.2 

Tidak Setuju 2 1.2 1.2 2.3 

Netral 50 29.2 29.2 31.6 

Setuju 62 36.3 36.3 67.8 

Sangat Setuju 55 32.2 32.2 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Attractiveness 3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6 

Tidak Setuju 6 3.5 3.5 4.1 

Netral 39 22.8 22.8 26.9 

Setuju 66 38.6 38.6 65.5 

Sangat Setuju 59 34.5 34.5 100.0 

Total 171 100.0 100.0  
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Intensitas Membaca Opini 1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Tidak Setuju 6 3.5 3.5 3.5 

Netral 66 38.6 38.6 42.1 

Setuju 64 37.4 37.4 79.5 

Sangat Setuju 35 20.5 20.5 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Intensitas Membaca Opini 2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Tidak Setuju 16 9.4 9.4 9.4 

Netral 41 24.0 24.0 33.3 

Setuju 76 44.4 44.4 77.8 

Sangat Setuju 38 22.2 22.2 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Valence of Opinion 1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 1.2 1.2 1.2 

Tidak Setuju 10 5.8 5.8 7.0 

Netral 31 18.1 18.1 25.1 

Setuju 60 35.1 35.1 60.2 

Sangat Setuju 68 39.8 39.8 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Valence of Opinion 2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 1.2 1.2 1.2 

Tidak Setuju 12 7.0 7.0 8.2 

Netral 40 23.4 23.4 31.6 

Setuju 50 29.2 29.2 60.8 

Sangat Setuju 67 39.2 39.2 100.0 

Total 171 100.0 100.0  
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Konten 1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6 

Tidak Setuju 10 5.8 5.8 6.4 

Netral 39 22.8 22.8 29.2 

Setuju 50 29.2 29.2 58.5 

Sangat Setuju 71 41.5 41.5 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Konten 2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 5 2.9 2.9 2.9 

Tidak Setuju 8 4.7 4.7 7.6 

Netral 40 23.4 23.4 31.0 

Setuju 54 31.6 31.6 62.6 

Sangat Setuju 64 37.4 37.4 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Konten 3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6 

Tidak Setuju 10 5.8 5.8 6.4 

Netral 39 22.8 22.8 29.2 

Setuju 60 35.1 35.1 64.3 

Sangat Setuju 61 35.7 35.7 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Kekuatan 1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Tidak Setuju 6 3.5 3.5 3.5 

Netral 20 11.7 11.7 15.2 

Setuju 68 39.8 39.8 55.0 

Sangat Setuju 77 45.0 45.0 100.0 

Total 171 100.0 100.0  
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Kekuatan 2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6 

Tidak Setuju 5 2.9 2.9 3.5 

Netral 32 18.7 18.7 22.2 

Setuju 62 36.3 36.3 58.5 

Sangat Setuju 71 41.5 41.5 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Favorability 1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Tidak Setuju 3 1.8 1.8 1.8 

Netral 30 17.5 17.5 19.3 

Setuju 68 39.8 39.8 59.1 

Sangat Setuju 70 40.9 40.9 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Favorability 2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6 

Tidak Setuju 4 2.3 2.3 2.9 

Netral 38 22.2 22.2 25.1 

Setuju 70 40.9 40.9 66.1 

Sangat Setuju 58 33.9 33.9 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Uniqueness 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Tidak Setuju 2 1.2 1.2 1.2 

Netral 9 5.3 5.3 6.4 

Setuju 90 52.6 52.6 59.1 

Sangat Setuju 70 40.9 40.9 100.0 

Total 171 100.0 100.0  
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Attention 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Tidak Setuju 2 1.2 1.2 1.2 

Netral 30 17.5 17.5 18.7 

Setuju 100 58.5 58.5 77.2 

Sangat Setuju 39 22.8 22.8 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Interest 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6 

Tidak Setuju 9 5.3 5.3 5.8 

Netral 22 12.9 12.9 18.7 

Setuju 76 44.4 44.4 63.2 

Sangat Setuju 63 36.8 36.8 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Desire 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Tidak Setuju 11 6.4 6.4 6.4 

Netral 43 25.1 25.1 31.6 

Setuju 61 35.7 35.7 67.3 

Sangat Setuju 56 32.7 32.7 100.0 

Total 171 100.0 100.0  

Action 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Tidak Setuju 4 2.3 2.3 2.3 

Netral 19 11.1 11.1 13.5 

Setuju 93 54.4 54.4 67.8 

Sangat Setuju 55 32.2 32.2 100.0 

Total 171 100.0 100.0  
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Lampiran 4. Hasil Analisis SEM 

 
 
 

 
 

Path Coefficients 
           

      Mean, STDEV, T-
Values, P-Values 

           
  

Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Brand Image -> 
Purchase Intention 0,372 0,368 0,076 4,901 0,000 

Electronic Word of 
Mouth -> Brand Image 0,332 0,331 0,073 4,558 0,000 

Electronic Word of 
Mouth -> Purchase 
Intention 

0,399 0,404 0,077 5,196 0,000 

Social Media 
Influencer -> Brand 
Image 

0,421 0,422 0,070 6,030 0,000 

Social Media 
Influencer -> Purchase 
Intention 

0,106 0,102 0,106 0,994 0,320 
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Total Indirect Effects 
           

      Mean, STDEV, T-Values, 
P-Values 

           
  

Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Brand Image -> 
Purchase Intention           

Electronic Word of 
Mouth -> Brand Image           

Electronic Word of 
Mouth -> Purchase 
Intention 

0,123 0,121 0,034 3,590 0,000 

Social Media Influencer 
-> Brand Image           

Social Media Influencer 
-> Purchase Intention 0,157 0,157 0,046 3,418 0,001 

 
Specific Indirect Effects 

     Mean, STDEV, T-Values, P-
Values 

           
  

Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Electronic Word of Mouth -> 
Brand Image -> Purchase 
Intention 

0,123 0,121 0,034 3,590 0,000 

Social Media Influencer -> 
Brand Image -> Purchase 
Intention 

0,157 0,157 0,046 3,418 0,001 

 
Total Effects 

           

      Mean, STDEV, T-Values, 
P-Values 

           
  

Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Brand Image -> 
Purchase Intention 0,372 0,368 0,076 4,901 0,000 

Electronic Word of 
Mouth -> Brand Image 0,332 0,331 0,073 4,558 0,000 

Electronic Word of 
Mouth -> Purchase 
Intention 

0,522 0,525 0,079 6,638 0,000 

Social Media Influencer 
-> Brand Image 0,421 0,422 0,070 6,030 0,000 

Social Media Influencer 
-> Purchase Intention 0,262 0,259 0,097 2,707 0,007 
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Lampiran 5. Dokumentasi Surat Penelitian 
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Lampiran 6. Dokumentasi Penelitian 
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