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ABSTRAK

SARTIKA APRILIA MARKIONES.2023. Pengaruh Selebrnt Media Sosial
dan Promosi Elektronik dari Mulut ke Mulut yang Dimediasi oleh Citra
Merek Terhadap Minat Beli pada Klinikk Kecantikan Etemamoore
Makassar, Dibimbing oleh Pembimbing | Buyung Romadhoni dan
Pembimbing Il Andi Mappatompo.

Perkembangan media sosial kini dimanfaatkan oleh para pelaku usaha
untuk mempromosikan produk dan jasanya. Menggunakan fitur dari
Instagram, pelaku usaha bekerja sama dengan selebriti media sosial dan
promosi elektronik dar mulut ke mulut untuk menjangkau audiens. Khinik
kecantikan Etenamoore Makassar telah menggunakan kedua bentuk
pemasaran tersebut namun dalam 6 bulan terakhir jumiah konsumen yang
datang tidak stabil. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh
selebrih media sosial dan promosi elektronik dari mulet ke mulut yang
dimediasi oleh citra merek terhadap minat beli pada Klinik Kecantikan
Eternamoore dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, Teknik
sampling yang digunakan adalah simple random sampling dan
menghasilkan 171 sampel. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini
adalah analisis jalur dengan metode SEM-PLS.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Selebriti Media Sosial berpengaruh
positf dan signifikan pada citra merek; Promosi e-WOM berpengaruh
positif dan signifikan terhadap citra merek, Citra merek berpengaruh positif
dan signifikan pada minat befi, Selebrii media sosial tidak memiliki
pengaruh pada minat beli; Promosi &-WOM memberi pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli; Selebriti media sosial melalui citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli; E-WOM yang
dimediasi citra merek berpengaruh positif dan signifikan pada minat beli
Penelitian ini merskomendasikan agar Klink Kecantikan Eternamoore
dapat meningkatkan pengalaman berkesan untuk meningkatkan e-WOM.
Perlunya tim khusus untuk mengatasi aduan konsumen juga sebagai
bentuk mitigasi dari ulasan buruk peianggan.

Kata Kunci ;| Selebrii Media Sosial, Promosi Elektronik dari Mulut ke
Mulut, Citra Merek, Minat Beli

whil



ABSTRACT

SARTIKA APRILIA MARKIONES. 2023. The Effect of Social Media
Influencer and e-WOM Mediated by Brand Image on Purchasea Intention at
Etemamoore Beauty Clinic Makassar. Supervised by Advisor | Buyung
Remadhoni and Advisor |l Andi Mappatompo.

The development of social media is now usad by businessmen to promaote
their products and services, Using features from Instagram, businesses
used social media influencer and electronic word-of-mouth to reach the
audiences. Even though Eternamoore beauty clinic Makassar already
implemented these marketing's formt but it recorded unstable amount of
visitation from consumer in the last 6 months. This study aims to examine
the effect of social media influencer and electronic word of mouth
mediated by brand image on purchase intention at Eternamoore Beauty
Clinic using a quantitative approach. The sampling technique used is
simple random sampling and produces 171 samples. The technique used
in this study is path analysis with the SEM-PLS methed.

The results of the study show that social media influencer have an effect
on brand image. E-WOM has a positive and significant effect on brand
image Brand image has an effect on purchase intention. Social media
influencer have no effect on purchase inmention, this shows a difference
between consumer atttudes and behavior. e-WOM has an effect on
purchase intention showing the importance of e-WOM in business. Sodial
media influencer through brand image have a positive and significant
effect on purchase intention. E-WOM mediated by brand image have a
positive and significant effect on purchase intention, proving that reviews
can increase brand image and purchase intention.

This study recommends that Etemnamoore Beauty Clnic can enhance
memorable experiences to increase a-WOM. The need for a special team
to deal with consumer complaints is also a form of mitigation of bad
customer reviews,

Keywords: Social Media Influencers, Electronic Word of Mouth, Brand
Image, Purchase Intention
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BAB |
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



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 (Ilvan, 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.



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 & lto, 2019).

51648

————
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e |

71
|

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



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



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 Kklinik kecantikan menggunakan
influencer dan testimoni sebagai cara untuk meningkatkan minat

kunjungan (Anna, 2018).



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




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?

Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand
image di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar?

Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention di

Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar?

. Apakah media social influencer berpengaruh terhadap purchase

intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar?
Apakah electronic word of wouth berpengaruh terhadap purchase
intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar?
Apakah social media influencer berpengaruh terhadap purchase
intention melalui brand image di Klinik Kencantikan Eternamoore

Makassar?



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

Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap
brand image di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar

Untuk memahami pengaruh brand image terhadap purchase

intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar

. Untuk mengukur pengaruh media social influencer terhadap

purchase intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar
Untuk menganalisis pengaruh electronic word of wouth terhadap
purchase intention di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar
Untuk memahami pengaruh social media influencer terhadap
purchase intention melalui brand image di Klinik Kencantikan
Eternamoore Makassar

Untuk mengukur pengaruh electronic word of mouth terhadap
purchase intention melalui brand image di Klinik Kencantikan

Eternamoore Makassar



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



10

Dapat digunakan sebagai salah satu bahan referensi bagi
penelitian lebih lanjut mengenai masalah-masalah yang berkaitan

dengan minat beli.



BAB Il
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 bailk 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 :

11
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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 Kklik 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

- lkatan 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 :



16

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.

. 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.

. Indikator Brand image
Menurut Kotler dalam (Miati, 1.2020) 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.

. Purchase Intention

. 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.

. 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 & Thai Dan, 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.

. 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.

. 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.

. 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
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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

11.

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.

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.

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.
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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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.



BAB Il
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 Kklinik 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 :

32
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Tabel 3-0-1. Timeline rencana penelitian

Rencana Bulan | Bulan Il Bulan Il Bulan IV

Penelitian 1123/ 4|12 /3 (4123 |4/1|23|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-peristiva 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 (2).

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.



37

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

Trustwortiness
Social Media Influencer Expertise
Attractiveness

Intensitas
Electronic Word of Mouth (e-WOM) | Valence of Opinion
Konten

Strength Skala Likert
Brand image Favorability
Uniqueness

Attention
Interest
Desire
Action

Purchase intention

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. Uiji
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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. Uji Prasyarat Analisis SEM
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.
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 a. Jika nilai probabilitas

< a berarti data tersebar normal (Santoso, 2000)

. Metode Analisis Data

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 :
R2=1 =P, 1% P,°
Dimana: P,_ ;==
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
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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 teruiji

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 :

eternal/ core

anti aging and aesthetic clinic

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:

Klasifikasi. Responden Jenis Kelamin

= Perempuan = Laki-Laki

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.
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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 17 100

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

Persentase
Pekerjaan Jumlah (%)
Pelajar/Mahasiswa 24 14,0
Pegawai Swasta 46 26,9
Wiraswasta 70 40,9
Pegawai Negeri G 18,1
iLr: 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

Pilihan Jawaban

Indikator | STS (1) | TS (2) N (3) S (4) SS (5) | Rata-rata
FI % |F| % | F % F % F %
X1.1.1 0| 0,0 |0/00|24| 14,0 |65| 38,0 |82 | 48,0 4,34
X1.1.2 2112 |(5/29|22| 129 [ 84| 49,1 |58 | 33,9 4,12
X1.1.3 0| 0,0 |3,18|28| 16,4 |57| 33,3 |83 48,5 4,29
X1.1 4,25
X1.2.1 2112 |7|41|46| 26,9 (39| 22,8 | 77| 45,0 4,06
X1.2.2 1,06 [3/18|16| 94 |72 42,1 | 79| 46,2 4,32
X1.2.3 1,06 [8|4,7 38| 222 |67 | 39,2 |57 | 33,3 4,00
X1.2.4 0| 0,0 |4,23[34| 199 (67| 39,2 |66 | 38,6 4,14
X1.2 4,13
X1.3.1 34 480N -ULEEEGE VLG |« RO 4 BISRRE) . JMEEIY, 35,7 3,95
X1.3.2 2 2 AR N TSR0 URINZCR AN L EVF o6 FONEE 30 2 3,97
X1.3.3 1F_- CHIGIRGRES S NS ON | 728G NS SioNES g IS4, 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.

Iltem 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.

. 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

Pilihan Jawaban
Indikator 1 2 3 4 5 Rata-rata
%0 (SR 0% o L R % F % F %
X2.1.1 R (I35 1 662+ 38: 6= P04~ =~ T Rl 2 3,75
X2.1.2 0/00(16(9,4 41| 24,0 | 76| 44,4 |38 | 22,2 3,8
X2k 3,775
X2.2.1 2L T 2NNIE | 558 TSI TENNEC0 | JESHEE OSN30, 8 4,06
X2.2.2 2 TRNIR2" . TSSOl 1 ZLE ] | ISEREEYS! O 139, 2 3,98
X2.2 4,02
X2.3.1 1/06|10|58|39| 228 |[50| 29,2 | 71| 415 4,05
X2.3.2 5/29| 8 (4740 | 234 |54 | 316 |64 | 37,4 3,96
X2.3.3 1/06(10/58(39| 228 |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.

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

Pilihan Jawaban
Item [ STS (1) | TS (2) N (3) S 4 SS (5) Rata-rata
F| % [F| % | F % F % F %
Z1.1(0| 00 |6]|35(|20| 11,7 [68| 39,8 |77 | 45,0 4,26
Z12|1( 06 |[5]29|32| 18,7 | 62| 36,3 |71 | 415 4,15
Z1 4,205
Z2.1(0| 00 |3]|18(|30| 175 (68| 39,8 [70| 40,9 4,2
Z22|1| 06 [4]23|38| 222 |70| 40,9 |58 | 33,9 4,05
L2 4,125
z3 [0 00 [2]12]9]| 53 |90]| 526 [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.

Iltem 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.
. 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

Pilihan Jawaban
Rata-rata|
Item |STS (1)] TS (2) N (3) S 4 SS (5)

FI| % | F| % | F % F % F %
Yl1|0({00(| 2 |12|30| 17,5 | 100 | 58,5 39| 22,8 4,03
Y2 |1(06 | 9 |53|22| 12,9 76 44,4 | 63| 36,8 4,12
Y3 |0(0,0|11]|6,4 |43 251 61 35,7 | 56| 32,7 3,95
Y4 |0({00| 4 123|19| 111 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.
ltem 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 :
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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

SOC'.&‘I Electronic Brand Purchase Keterangan
Media Word of Image Intention (>0.70)
Influencer Mouth '
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 (2) 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 Electronic Average Akar
! Brand | Purchase | Variance
Media Word of . Kuadrat
Influencer | Mouth Image | Intention Extracte AVE
d (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 (2) 0,632 0,599 1,000 0,678 0,744 0,86
Purchase Intention
Y) 0,594 0,689 0,678 1,000 0,558 075

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 Electronic Word of Purchase Brand Image (2)
Influencer Mouth (X2) Intention (Y)
(X1)

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




59

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 Electronic Purchase | Social Media
Image Word of Intention Influencer
9 Mouth

Brand Image

Electronic

Word of 0,730

Mouth

Purchase

Intention 0,851 0,898

SociaitaE 0,797 0,829 0,792

Influencer

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 menguiji 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 Composite Keterangan
Alpha Reliability (0.70)

Social Media Realibel
Influencer (X1) IS S
Electronic Word of Realibel
Mouth (X2) 0,785 0,875
Brand Image (2) 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 =+/Com x R?

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 uiji
yang dilakukan vyaitu, 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 Keterangan
(VIF)
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
Y1l 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 iR 8.4 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:

JecrorcWerd o
Mot

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:



Tabel 4 - 19 Pengujian Hipotesis
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Hi Variabel Variabel Direct Effect Keteranaan
P Independen Dependen Koefiesien | T statistic | P-value g

Social Media Brand o

H1l Influencer (X1) | Image(2) 0,421 6,030 0,000 | Diterima
Electronic Brand

H2 Word of Mouth 0,332 4 558 0,000 | Diterima

Image(2)

(X2)
Brand Image Purchase L

H3 2) Intention () 0,372 4,901 0,000 | Diterima
Social Media Purchase )

H4 Influencer (X1) | Intention (Y) 0,106 0,994 0,320 | Ditolak
Electronic S

H5 Word of Mouth : 0,399 5,196 0,000 | Diterima
(X2) Intention (Y)

Hi Variabel Variabel Variabel Indirect Effect Keteranaan

P Independen Dependen Intervening | Koefiesien | P-value g

H7 Social Media Purch_ase Brand 0.157 0.001 | Diterima
Influencer Intention Image
Electronic Purchase Brand

HS8 Word of Mouth : 0,123 0,000 | Diterima
(X2) Intention Image

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 (2)

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 H; diterima.

2) Pengaruh Electronic word of mouth (X2) terhadap brand image
(2) 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 H; diterima.

3) Pengaruh Brand image (Z) terhadap purchase intention (Y) di
Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar

Hasil pengujian pengaruh langsung antara brand image (2)
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 Hs 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 H, 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 Hs 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 Hg 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 H- diterima.

b. Koefisien Determinan

Tabel 4-20. Hasil Koefisien Determinasi

R Square R Square Adjusted
Brand Image (2) 0,465 0,459
Purchase Intention (YY) 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:
Rm? =1—P,%P;°

Dimana : P

Pe;=,/1-0,465=0,73

Pe ,=+1—589 = 0,64

Rm? =1 —0,732%.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 Kklinik 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



72

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 Kklinik
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 Kklinik
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
(2) 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 Kklinik 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) () 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



76

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 vyang 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, Kklinik 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.
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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 Kklinik 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 penelitan yang menunjukkan adanya
pengaruh antara electronic word of mouth (X2) terhadap purchase
intention/ minat beli (Y) melalui brand image (Z) dengan demikian H;
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.



84

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 Kilinik
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.

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.

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 Kklinik kecantikan,
sehingga mempengaruhi minat atau niat pembelian calon konsumen.
Penelitan menunjukkan bahwa media sosial influencer dapat
mempengaruhi purchase intention melalui brand image di Kklinik
kecantikan Eternamoore Makassar. Pengaruh media sosial influencer
pada brand image dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen.
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/lbu/Saudara(i) diucapkan terima

kasih. Wassalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh

Makassar, Oktober 2022

Peneliti

Sartika Aprilia
NIM : 105021104021
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KUESIONER
IDENTITAS RESPONDEN :
Nama s
Usia e
Jenis Kelamin ~ : [___|Laki-laki [ 1 Perempuan
Status/Pekerjaan : [ ] Pelajar/Mahasiswa [ ] Pegawai Swasta
[ ] Wiraswasta [ ] Pegawai Negeri

Berilah tanda centang (V) 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

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




Influencer Klinik
Eternamoore memiliki
popularitas yang baik di
masyarakat
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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




Klinik Eternamoore
memiliki
produk/treatment yang
sesuai dengan
kebutuhan saya
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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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Outer Loadings

Mean, STDEYV, T-
Values, P-Values
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Original Standard .
Sample L T Statistics

Sample Deviation P Values

) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV])
X.1 <- Social
Media Influencer 0,774 0,771 0,058 13,431 0,000
X1.2 <- Social
W 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 Madt 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 St 0,752 0,750 0,043 17,386 0,000
Intention
Y2 <- Purchase
intent &8 0,723 0,723 0,060 12,138 0,000
Y3 <- Purchase
Intentbll 0,790 0,789 0,034 22,908 0,000
Y4 <- Purchase
e i) 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 | rho | Composite Average Variance
Alpha _A | Reliability Extracted (AVE)

Brand Image 0,829 042 0,897 0,744
Electronic Word of 0,7
Mouth 0,785 89 0,875 0,701
Purchase Intention 0,736 03; 0,834 0,558
Social Media 0,7
Influencer Lz 51 Lk Lret
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Model_Fit
Fit Summary
Saturated Model Estimated Model

SRR 0,094 0,094

d_ULs 0,808 0,808

L 0,389 0,389

Chi-Square 376,393 376,393

NFI 0,677 0,677

i Number of
Me | Med | Mi Ma | Standard Excess Skew .
an |ian |n |x |Deviation | Kurtosis |ness | OPservations
Used

X. | 42| 400 20] 5,0

1 22 ol ool 00 0,656 0,959 | -0,646 171,000

X1 | 42| 400|201 5,0

2 | 40 0| 00| 00 0,746 -0,070 | -0,679 171,000

X1 | 39] 400/ 20] 5,0

3 F ol ool 00 0,700 -0,383 | -0,174 171,000

X2 | 40| 400| 30| 5,0

Y 12 0| 00| 00 0,692 -0,905 | -0,016 171,000

X2 | 42| 400 20/ 5,0

2 | 92 ol 00l 00 0,792 0,558 | -1,001 171,000

X2 | 40| 400| 20| 5,0

3 | 76 ol 0ol 00 0,845 -0,777 | -0,440 171,000
40| 4,00] 201 5,0

Y1l 59 e 0,670 -0,006 | -0,269 171,000
41| 4,00/ 10| 5,0

Y2 | 5 oli®eo Loh 0,864 0,704 | -0,943 171,000
39| 400/| 20] 50

Y3 | 4 M m 0,913 -0,786 | -0,407 171,000
41| 400/ 201 5,0

Y4 | o4 ol 00! 00 0,707 0,555 | -0,647 171,000
441 500/ 201 5,0

2P 0| 00| 0O 0,674 0,731 | -0,981 171,000
43| 400 | 20| 5,0

22| 45 0| 00| 00 0,669 0,488 | -0,774 171,000
43| 400] 201 5,0

23 | 33 0| 00| 00 0,631 0,856 | -0,690 171,000
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Cross
Loadings
Brand Electronic Word of Purchase Social Media
Image Mouth Intention 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
Y1l 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 Electronic Word Purchase Social Media
Image of Mouth Intention 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 Electronic Word | Purchase Social Media
Image of Mouth Intention Influencer
Brand Image
Electronic Word of
Mouth et
Purchase Intention 0,851 0,898
SOl [ 2 0,797 0,829 0,792
Influencer
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R Square
R R Square
Square Adjusted
Brand Image 0,465 0,459
Purchase
Intention 0,589 0,582
f Square
Brand Electronic Word Purchase Social Media
Image of Mouth Intention Influencer
Brand Image 0,180
Electronic Word
of Mouth 0,123 0,206
Purchase
Intention
Social Media 0,198 0,014

Influencer
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Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent 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
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent 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
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent 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
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent 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




Trustworthiness 3
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent 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
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 2 Al 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
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent 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
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent 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
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent 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
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 3 1.8 1.8 1.8
Tidak Setuju 9 58] 5.3 7.0
Netral 43 25.1 25.1 32.2
Setuju 55 32.2 32.2 64.3
Sangat Setuju 61 857 35.7 100.0
Total 171 100.0 100.0
Attractiveness 2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent 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
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 1 .6 .6 .6
Tidak Setuju 6 3.5 35 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 35 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 40 234 234 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
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 29
Tidak Setuju 8 47 47 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 i .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 35 3.5
Netral 20 11.7 11.7 15.2
Setuju 68 39.8 39.8 55.0
Sangat Setuju 7 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
Tidak Setuju 5 2.9 2.9 35
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
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 I .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 2581 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 19 111 111 135
Setuju 93 54.4 54.4 67.8
Sangat Setuju 55 32.2 32.2 100.0
Total 171 100.0 100.0




Lampiran 4. Hasil Analisis SEM

111

‘ml Mo

-_% -——
'lw\
i 2

\“*leh. §
il 2o
— b ER »
13050
| =N
St e L T
ShovoncWerast
Mo

Path Coefficients
Mean, STDEV, T-
Values, P-Values

g;'r?"pnlgl Sample gtea:ﬂg;;i T Statistics | P

) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV]) | Values
Brand Image ->
Bulislase [reriie 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 0,399 0,404 0,077 5,196 0,000
Intention
Social Media
Influencer -> Brand 0,421 0,422 0,070 6,030 0,000
Image
Social Media
Influencer -> Purchase 0,106 0,102 0,106 0,994 0,320
Intention




Total Indirect Effects

Mean, STDEV, T-Values,
P-Values
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Original

Sample

Standard

Sample Mean Deviation '(IiOS/tSa;lSté%sl) \F;alues
O) M) (STDEV)
Brand Image ->
Purchase Intention
Electronic Word of
Mouth -> Brand Image
Electronic Word of
Mouth -> Purchase 0,123 0,121 0,034 3,590 0,000
Intention
Social Media Influencer
-> Brand Image
Social Media Influencer
> Purchase Infaiion 0,157 0,157 0,046 3,418 0,001
Specific Indirect Effects
Mean, STDEV, T-Values, P-
Values
Original | Sample | Standard -
Sample | Mean Deviation -(Iig/tg:-lég/?) \ljalues
(O) (M) (STDEV)
Electronic Word of Mouth ->
Brand Image -> Purchase 0,123 0,121 0,034 3,590 0,000
Intention
Social Media Influencer ->
Brand Image -> Purchase 0,157 0,157 0,046 3,418 0,001
Intention
Total Effects
Mean, STDEV, T-Values,
P-Values
Original Sample | Standard .
Sample Mean Deviation -(Iios/tsa-':-lgté(\:/i) \P/alues
(0) (M) (STDEV)
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 0,522 0,525 0,079 6,638 0,000
Intention
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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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Era digitalisasi telah mengubah cara pandang pelaku usana dalam
melakukan pemasaran {(Andreki & Yazdanifard. 2014}, Tingginya angka
pengunaan mbermat di Indonesa yang mencapa angka 210 jula arang
(Firmansyah, 2022), menjadikan pemasar menggunakan Byanan intarnet
sebagai peluang unfuk memassrkan produk dan jasanya Berdasarkan
Badan Pusal Statistk (2021), sebanyax B3.52% pedaku wsaha ol
Indonesia telah memanfaatkan layanan infarnet untuk pemasaran secara
digital.

Salah salu dari banyak keuntungan pemasaran digital adalah
marmungkinkan bisnis untuk mencapai tujuan pemasaran meseka dengan
biayva pemasaran rendah (Afina, 2015}, Pemasaran digital juga baryak
digunakan uniuk tetap terhubung dengan pelanggan alaupun calon
konsumen; memben pengarvh pada sikap konsumen, manenma fesdback
atau  respons,  membartu  meningkatkan  kualitas  produk seria
meningkatkan minat beli (pnchssedntention) (Dwived ef al,, 2021},

Minat beli atau Purchase mlenbion adalah keinginan untuk membeli
produ atau jasa dafam wakiu terteniu (Naszarah at al, 2021). Minat bedi
fimbul ketika korsumen vakink z2pa yang dibeli akan  memuaskan
kebutuban dan keinginan mereka di masa depan (Maszanah el al., 2021;

Romadhond & Murhikmah, 2018). Faktor penting untuk mempengaruhi




minat beli adalzsh citra merk {brand image). Kelika citra merek telah
lerbentuk, akan terpeniuk kKepercayaan lerhadap mesek dan dapal
meningkatkan mingt serfa kepulusan beli (Mappatompo, 2022}

Citra mearek secara sederhana dionglkaphkan sebsgai persepsi di
pikiran pelanggan. Perusahaan menerapkan stralegi urtuk menciptakan
ciira vang baik ¢ mata dan pkiran konsumen, sadangkan konsumen
cenderung mengevaluasi citre merk melalui pemahaman, sikap, dan
persepsi mereka (Al Soomro et al., 2021) Penanaman cifra merk vang
tepal sangat penting sebagal faktor pembeda antar produk lain dan
memberikan nilai unggul sehingga dapal mempeangaruhi pilinan konsumen
(Romadhoni & Nurhikmah, 2018; Ruslan et al., 2021).

Dampsey (2018) mengungkapkan pemasaran yang baik dapat
maninggalkan kesan abadl, dan kelnginiahuan lebin terhadap produkdan
jasa. Berkembangryva teknologi dan kehadiran media sosial  seperi
Youlube, Facebook, Tik fok maupun nskgrarm membual  psmasar
memilih uniukx memanfaatkann media sosial sabagai alal atau sakiran
uniukmempromosikan produk (Balaban et al,, 2022; Chekima et al., nd.;
Org & Ho, 2019).

Hasil survey yang dilakukan We are Social dalam Dugifal 2023
Indonesia, pengguna aktif media sosiel Indonesia mencapai 167 juta
orang alau B0.4% darni populasi penduduk Indonesia yvang sebesar 276 4
jula orang (Wan, 2023) Adapun 6 Indonesia, platarm l"lll.IH sl

media yang paling banyak digunakan saat ini




adalah instagram dengan persentase 86,5% dan jumlah populas: di

[rdonesia.

Persentase dari jumlah populasi

LUELIH 2
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Sumbar : Hootsuite, 2023

Instagram memiliki fungsi dan fitur yang dapat membantu dalam
pengelmaan bisnis, Filur promosi pada akun bisnis membarikan peluang
bagi pemasar untuk menjangkau audiens yvang lebdh banyak. Kelebihan
lain yang diawarkan olgh lnglagram adalah dapat manampadlkan Bl atau
viden yang menark dan dapat dibagi ke media sosial lain separti
Whalsapp dan Facebook. Maraknya berbagl konlen keseharan di
Instagram seperi saat kegislan sehari-han, lokesi vang ddkunjungi,
pakaian yang digunakan secara lidak langsung menarik rasa ingin tahu
dan dapal membentuk rangkalan komunikasi pemasaran elekironik gﬂﬂ
muhut ke mulul ataus Eleclonic Word of Mowth fe-WOA) (Luthfivatiliah

dkk, 20200 (Aprilia & Kusurmawati, 2021},




e-WOM ferbentuk  ketka pelanggan mendapatkan  sebuah
pengalaman dar panggunaan jasa atau produk di suabu empat, Daik
pengalaman negatf ataupun positif, vang menimbulkan keinginan unfuk
manceriiakan pangalaman tersebid sebagai suatu informasi kepada arang
lain malalui media elektronik (Rani & Shivaprasad. 2019).

informas| dalam e-WOM dapal berbenfuk rating, opini, ulasan,
umpan balik, komentar, testimonl dan berbagal pengalaman lain para
konsuman. Informasi konsumen ke konsumen ini sangat penting dalam
proses menciplakan minat pembelian (Rank & Shivaprasad, 2098). oWOM
memberikan sumbsr untuk manstimulasi kessluroh tehapan dalam minat
beli yaitu rasa ingin lahu, Keterarkan, Keinginan, dan Acton. Informasi
dalam e-WOM dapat memberkan dampak positif bagi perusahasn jika
informast yang diperoleh adalah cifra vang balk, namun informasi negalif
juga dapat lersampaikan melalui e-WOM fka konsumen merasakan
pengalaman yang bdak sesual dergan kenginannya.

Feromena lain dar penggunaan instagram sebagai sarana berbagi
foto atau video yang menarik dimanfastkan oleh para Selebnti stagram
atau dikenal dengan [stilah ffuencer. Media sosial (nfluencer adalah
benluk promosi yang melibalkan seseorang atau lebih dan  influencer
uniuk  berkontribusi  pade  penyebaren  tren,  interaks sosial, dan
engagement rates untuk menjarngkau targe! audians [Chekima et al., 2020;

Ong & o, 2019). Pemasar uniuk menciptakan pangataman mark yang




dapat mempengarvhi konsumen, memanfaatkan (Balaban & Racz, 2020;

Young-&e & Gyu-Ju, 2020)
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Gambar 1- 1, Ukuran pasar pemasaran influgncer

Berdasarkan hasil survey vang dilakukan aleh Influencer Marketing
Hub (Bonchmark Report, 2022, pemasaran medalul nfeencer tumbuh
sebesar 5138 miliar di fahun 2021 dan dipsrkirakan akan melonjak
gebasar 19% atau 5164 milar di labun 2022, Hal inl membuklikan
pengounaan media sosial mfuencer semekin diminati oleh pamasar. Akan
tetapi, ponggunaan infeencer |uga memberkan dampak negatif
berdasarkan data Federal Trade Commission, di tahun 2020 lebih dari
3144 aduan pelanggaran afas infivencar yang dianggap menyesatkan,

Hal ini terjadi karena nfivencer dibayar untuk mempromoskan procuk dan




dapat memnimbulkan rasa kefidakpercayaan akan cibra merk psrusahaan
yang sasungoguhnya

Penelitian yvang dilskukan okeh Godey et al (2016) menskankan,
madia sasial inflvancer menghasilkan hubungan positif dengan citra meark
karena informasi yang diberikan melalui media sosial oleh ifusncer
mampenganie perilaku dan minal beliKonsumearn,

Pada penelitian confemparary researcht in Insh Markefing oleh
Boland K (2018}, mayoritas pria milenial Irlandia vang aklif di media sosial
fidak melibatkan modia sosial Inluencer uniuk Mempengar kKoputusan
pembefian mereka pada suatu produk maupun f@sa. Pemyataan tersebul
gaju!an dengan penelitian yang dilakukan Hermanda et &l (2019) yang
mengungkapkan tidak ada pengaruh signifikan antara sosial media
e ncer terthadap minal bed pada korsumen kosmitik,

Klinik kecantikan adalah indusin di:Indonesia yang berkembang
dengan sangal pesal malalui saluran pemasaran irfvencer dan e-\WOM
CNBC Indonesia, 2022), Media sosisl influencer secara spesifik dianggap
mamiliki kepakaran dalam bidang fashion, fotografl dan gava hidup
(Audrezet et al, 2020). Pemasar kiinlk kecantikan menggunakan
influencer  dan  festimond  sebagai cara  unluk  meningkatkan  minat
kunjungan (Anna, 2018)

ZAP Survey Index (2021} membuktikan, 358% wanita di usia 15-24
lahun, 43.3% wanita & remang usia 2540 lahun dan 49.68% wanila

berusia 41-56 tahun memilih untuk melakukan perawatan kulit o klink




kecanbkan. Selain itu, sebasar 62.5% wanita Indonesia menyatakan
berminal untuk ke Kinik kKecarikan meskipun belum pemah datang
Tinggirva angka peminaten menuniul  perusehaan agar  semakin
kompetitid untuk memperiahankan konsumennya [Roshan B Sudiksa,
2019).

Klinik kecaniikan Elernamocse merupakan klinik kecantikan di Kota
Makassar yang menerapkan strategl pemasaran online di berbagal media
gosial salah  satunya Insfagram Pengikul inslagram di akun
dgtemamoore saat inl mencapal 60.100 penglkul, Kink kecartkan
Eternamoore  memanfaatkan  feslagram agar  konsumen dapat
membarikan pengalaman yang dia rasakan dan mempangarubi konsumen
lainnya malaki e-Wo.  a-WOM berfungsi sebagal pusat nformasi dan
mamilki dampak polensial dibandingkan WOM konvensicnal kKarena
mampy  menjangkau  audiens secara. kbih luss. Klinik  kecantikan
Eternamoore juga bekerja sama dengan media sosial fverncer unbuk
memasarkan jasanya, Kekuatan persuasf dan mfuencer divakind mampu
mamber kesan pada merak dan meningkatkan minat bell di  kinik
kecanlkan Elemamoore.

Berdasarkan data konsumen dan penjualan pada 6 bulan berakhir,
kinik kecantikan Etemamoore Makassar mencatal penjualan yang fidak
stabil dan menjadi indikasi berkurangnya minat bali korsumen. Pada
f@hun 2021, terdapal postingan pasien menggunakan media sosial

Instagram yang memberikan opini negafil terhadap klinik kecantikan




Eternamoore dan menekankan pada ketdakpercayaan pasien pada
faviEnw L car,

Takel 9-0- 1, Pendapatan Klink Efernamcare Desember 2021-Mei 2022

Bulan | Jumish Customer | Total
Dosember 2021 | 538 CRp 1,742,192,600
Januan 2022 551 Hp 1,753,265 530
Fabruari 2022 443 -Rp 1,183 849 500

-i'-ﬂ.aret 022 . _-;,-_?E __Flj_:l'h 1..1?'5.355:?55
April 2022 . 535 Rp 1573478000
Mei 2022 I 434 | Re 1245837750

Susiber - Dals sekunder, cialah 2922

Berdasarkan research gap dan uraian m; telah disebutkan o
atas, maka hasil penelifian ini diharapkan mampu menjelaskan pergaruh
dan strateqi pemasaran medaui madia sosial influsnear dan  alschanie
word of mowth khususnya pada aplikasi \nstagram lernadap peningkalan
purchase inferion yang dimediasi brand image pada klinik kecantikan

Eternamaore Makassar.

B. Aumusan Masalah
Penelitian ini bermaksud unfuk foloes pada pamasaran madia sosial
dengan serangkalan runmusan masalan di bawah Inl sebagal barkut ;
1. Apakah sedetriti media sosial berpengaruh terhadap citra mearek di
Klinik Kecantikan Eternamoors Makassar?
g. Apakah promasi electromic word of mouth (e-WOM) berpengarub

terhadap citra merekd: Klinik Kecantikan Eternamaore Makassar?




3. Apakah citra merek berpengaruh terhadap minat badi di Klirik
kencantikan Eternamoone Makassar?

4, Apakah selebrti media sosial berpengaruh terhadap minat beld i
Elinik Kencantikan Elernamoare Makassar?

5. Apakah promosgi n.i:' word of wouth berpengaruh terhadap
minal bedidi Klinik Kencanikan Elemamoore Makassar?

G, Apakah selebriti media sosial benpengaruh rhadap minat beli
melalui citra marek di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar?

7. Apakah pmmnsi word of mauth berpangaruh techadap
minat beimelzlui ctra merak di Klinik Kencantikan Etamamoore

Makassar?

Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijgbarkan di atas, maka
penilitian ind bortujuan uniuk sebagal Dokt |
1. Uniuk mengukur pengaruh selebriti media sosial terhadap citra
menek di Klink Kecanfikan Eemamoons Makassar
2. Untuk menganalisis pengaruh promasi e-WOM terhadapcitra marek
di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar
3. Apar memahami pengaruh citra mer ek terhadap méinat beali di Klinik
Kencantikan Etlernamoons Makassar
4, Untuk mengukur pengaruh selebriti media sosial terhadap minat
bali di Klinik Kencantikan Eternamaoore Makassar
&, Untuk menganalisis pengaruh promosi 2-WON terhadapminat bali

di Hlimik Kencantkan Elernamoorse Makassar
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6. Untuk memaham pengarub selebrii sosial media ternadap minat

beali melalul cira merek di Kink Kencantikan Elemamoona
Makassar

7. Untuk mengulkur pengaruh electronic woard of mowth {erhadap minal
bali melalui citra merek di Klinik Kencantikan Eternamoone

Makassar

Mantaal Penelitian
Maniaat yang ingin digapa: datam penelitian ini adalan
1. Mantaat Teontis
Fenalitian ini diharapkan dapat memberikan potensi pada
pamasaran digital khususnya media sosial marketing metalul
imfluencer dan Elecironic Word of Mowth serta dapal memberikan
masukan dalam pangembangan ifmu pamasaran.
2. Mantaat Praktis
a. Bagi Industri kecantikan
harap&an dapatl digunakan sebagai salah safu bahan
partimbangar bagl industr  kecantikan wnfuk menilai efektvitas
beniuk pemasaran vang dierapkan pada bisnisnya agar dapal
menirgkatkan minat beali
b. Bagi Parusahaan
Sebagal pedoman dan perimbangan uniuk memilih bentuk
pamasaran wunfuk maningkatkan menat beli dan produk dan jasa

yang ditawarkan.
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c. Bagi masyarskat
Panelitian ini diharapkan dapal menjadi penambah wawasan
terkait efekiivitas strategi pemasaran media sosial terhacap minal
bali.
d. Bagi Panslitizn selanjutrya
en-;au:li salah saly bahan referansi bagi penelitian lebh
lanjut mengenal masalah-mesalah yang berhubungan dengan

minak beli.
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BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

A. Kajian Teoratis
1. Pemasaran Digital

a. Konsep Pemasaran Digital

Konsep pemasaran digilsl merupakan sebuah aplikasi teknologi

digital modern yang terintegrasi dengan strategi pemasaran tradisional
untuk mencapal Lguan pemasaran. Pemasaran digital menggunakan
saluran pemasaran digitel semacam sosial media, emall mawpun
lzinmya agar fatap dekatdangan konsumean maupun calon konsumen
(Gawade, 20189). Menurut Muljono (2019), terdapal elamen panting
dalam pemasaran digital yang menggambarkan tingkat keberhasilan
strateqi pemasaran yaitu ;
1} Traffiz, pengunung dari media sosial 2) Conversion, yaitu pangguna
yang terhubung dengan organisasi balk  dalam  pikak  yang
menghubungi atau yang membeli produk atay jasa, 3) Engagement
yaitu bagaimana perusahaan membangun hPubungan  dengan
konsumen yang telah menghubiung) secara parsonal,

Pemasaran digital memilix peran dalam mendorang  branding
melalui semua saluran pemasaran onfing, baik s2cara cuma-cuma
maupun media promosi yang dibayar.

b. Model Pemagaran Digital
Menurut Vaibhava Desai (2019}, pemasaran digital yang paling

umum saat ini adalah sebagai berikut :

12
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1) Search Enging Opiimizatian [SEO}
Metode yang digunakan urtuk mengoptimalkan siius pancarian
agar sefalu menjadi pilihan feratas pada pancanan silus, Tujuan
SEQ adalah untuk meningkatkan jumlah Trafic pada sHus web
Saluran yarg bermantaat menggunakan SEQ adalah wabsifa,
blog. maupun nfogralis.

2} Pemasaran Media Sosial
Metode ini menggunakan  saluran omedia  sosial o ountuk
mempromagikan merk yang berujusn untuk mencipiakan brand
awareness dan  menghasikan  prospex | Saluran  yang
digunakan dalam pemasaran média  sosial  contohnya
instagram, Tikiok, Faceboak can annya.

{3) Pemasaran Afilizsi
Metode pemasaran afliasi adalah bentuk pedklanan barbasis
upah dalam promosi produk orang tein di media sosial pribadic
Metode pemasaran afiiaasi digunakan pada program milra
youlube, e-commerce dan  hostng  iklan dengan  cara
mempaosting tautan afiliasi di akun pribadi.

i4) Pemasaran Aufomisasi
Automisasi mengacu pada perangkat lunak yaq berguna untuk
mangotomatiskan  tugas dilakukan  melaiui manual  saparti
perjadwalan  postingan media  sosial,  broadcast  pesan,

penginiman bulletin email dan lainnya.
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(5 Pay-Par-Click (PPLC|
Matode inl mambawa orang masuk ke kunjungan ke sitlus orang
lain, Cara kerja meode Ini adalah dengan memberikan tempat
feratas pada halaman hasil pencarian dan jika orang
memasukirya akan dikenakan harga per ki dar bk yang
ditermpatkan, Beniuk yang menggunakan =sistem ini antara lain
Google Ads, klan promosl Facebook, Tweet promosi Twiiter
MAUDUN PESan Spansor [ginrya.

(€] Pemasaran armal
Metode ini menggunakan emal uniuk  mempromosikan
informasd, konten, diskon, maupun event,

€. Keuntungan Pemasaran Digital kepada Konsumen
Manurut (A-Afifl ef al, 2015} kauntungan yang dibenkan
pemasaran digital kepada konsumean adalah :

(1} Inforrmasi jelas mengenai produk dan layanan

(2} Keterdibatan yang lebih besar

i3) Belania 247

(4} Dapat membagikan konten produk dan layanan

15} Harga jelas

i6) Berbelanja Instan
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2. Selebriti Madia Sosial (Media Social Influencar)

& Konsep Media Social Infivencer

inflvencer didefinisikan sebagai orang terkenal yang memiliki
pengaruh dengan pendapal mereka Wigin (2017 meandetinisikan
influencer sebagai orang yang berbicara tentang tren sosial terkini
ataupun produk dan mengiimkan infoemasi dalam komuonitas madia
sosial

Menuruf Dizon (2015), ada empal kKalegori selebriti media
sosial yaitu 1) influgncar selabritas 2) selabritas micro 3) pakar incustri
4} blogger dan contenf creator. Frebarg at al (2001} mengungkapkan
bahwa media sosial influencer adalah pendukung pihak ketiga yang
melalui posting di media sosial menyampaian pesan, pengetahuan
dan ide mereka untuk mempengarnuhl sikap komunal mengenal mark,
produk atau iopik yang relevan

Wong (204) menggambarkan media sosial inffuvencer sebagai
orang yeng barpengaruh yang telah dianggap ahli di bidang yang
dipliihrya dan dengan demikian mereka menarik banyak  panciku
melalul pembuatan konien, podcast, gambar, wideo dan lainnya
Perusahaan meangounakan mereka unfuk pemasaran media sosial
Media =csial Infleencer paling sering digunakan sebagai  alaft
pemasaran uniuk menyampaikan pesan kepada target audiens.
menyampakan Informasi dan  mempengarbd nigat el Ronsumen

{Burke, 2017).
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inffvencer didefinisikan sebagal sesscrang atau lebih yang
mearilikl  kradibililas,  kemampuan,  dan  kepopulariasan untuk
membangun ikatan dan mengarahkan persepsi panggemar lentang
suatu produk.
b. Indikator Media Social influencer
Manurul Vrontis et al (2021), indikator ulama dalam  sodal
media influencer yaitu
1) Sumber karakfaristk vang meangatu pada karaklaristik yang
dimilizl oleh secrang mfivencer vang dapal mengarahkan
persepsi audiens.
- Credibifify (kredibilitas)
- Trustworthiness (dapat diparcaya)
- Altractiveness (akirakil)
- Popuwlarity (Populariias)
« Exparfise (Kehandalan)
2) Fakior Psikalogi
= PSI {Parasocial fnteraction] atau pengalaman i interned
vang memungkinkan pengguna mengerti kehidupan pribadi
orang lain dan mangganggapnya nyata
- Kesesuaian produk dengan influencer
- lkatan influencer dengan panggemar
Menurul  Anjani  dan  Inwansyah (20200, infuencer  yang
dikategorkan dapat untuk member persuasi kepada pengikulnya

urnituk
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mengikuti rekomandasi dan membel barang yang dipromoskan
rieamilikd Hga Taklor yaknd sebagai bedkol
1} Reach
Kemarnpuan unfuk mengirimkan konfen ke audiens larget
2] Rolgvance
Kekuatam koneksi meres alau topik
3! Resonance
Kemampuan untuk mengarahkan perilaku yang dinginkan dari
audians
3. Promosi esWOM
a. Pengerian e-WOM
Word of Mouwth [WOM) adalah sebugh bantuk penyampaian
ligan dan pribadi bak positlf maupun negati! tentang merk, produk,
lzyanan, alau organisasl dimana penerima pesan merasa penginm
posan  tidak memiliki npial komersial (VermaS. 2021). Sejak
kemunculan internet membual WO bertransfarmasi menjadi - WO
e-WOM merupakan penyampaian nagatf mavpun positif vang
dibentuk dan pengalaman nyata orang lain sebelumnya atau calon
konsurméan enang suatu merk atau perusahaan di media sosial.
E-::a'rmbwwd of Mouth adalah pesan yvang berasal dar luar

p=arusahaan dan infarmasi yang dihasitkan i luar
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kerdall perusahaan (Pride of al,, 2015, Wirtz of al., 2012 ), komunikas|
wﬂM bisa bemisi positil alau negalil {Balaineh, 2015; Ghorban dan
Tahernejad, 2012), Konsumen yang memilixi pengalaman yang baik
akan suatu merek akan rmenyebarkan pesan dan rekomendasi iI
yang mambantu parusahaan uniuk mempromosikan dan manjangkau
korsumen baru. Berbeda dengan konsumen yang fidak memiliki
pengalaman yarg baik dengan produk maupun layvanan, maka
korsumen canderung barbag pasan yang barmilai gat:if YEING SBCAfa
tidak langsung mancegah konsuman ain untul melakukan pembelian

darl perusahaan fersebut. Electronic ¥aord of Mo menjadi sumbsar

informasi yang popular yang dipercaya dapat mempengarubi minat
komsumen lain (Fuaddah, 2022)

Elactronic ani of Mowhh adalah ulasan, komentar dan
pendapal pelanggan terhadap pengalaman atas layanan jasa dan
produk yang mempengaruhi kepulusan pelanggan  atau  perilaky
pembelan mereka.

Indikator Electronic Word of Mouth

Manurul Hardoko (20200, ada liga indikator unful menilal a-
WO, yaitu
1} Intensitas

Pengguna internst jarang membaca secara mendetanl, tefapi
meraka memindai mengetahul hanya klormasl yang mareka

butuhikan, Sehingga perting uniuk hanya menyajikan informeasi




2

3|

1%

dengan irekuensi yang tepal. Semakn banyaknya ulasan akan
sualu produk maka menimbulkan persepsi bahwa produk tersebut
telah banyak yvang menggunakan

Pendapal Konsuman

Pendapat konsumen mengacu pada adanya pendapal  positd
maupun negalil vang beredar sefa rekomendasi tidak langsung
kepada calon pengguna produk

Kontan

Komten mengac pada kelengkapan pesan yang disampalkan
informasi yang lebih rinci membawa kategori pengguna yang lebih
luas dan orientasi pengguna dan tinjawan pelanggan  omlime,
menghasilkan kemungkinan akuisisi pengguna dan  retensi
panoguna yang lebih besar, Semakin defall informasi; samakin
banyak konsumen yang akan paham dan semakin sadar akan
produk atau layanan. Informasi vang lengkap juga panting karana
pesan  yvang fidak lemgkap dapat berakibat pada perbedaan

Interpretasi oleh konsumen

d. Citra Merek

20
a. Pengertian Citra Merek

Erand image (cira merek) adalah konsep mork yang dimilik dan

dipegang oleh konsumean dan dibantuk melzli interpretasi konsumen

atau pelanggan dangan alasan yang ogs maupun amos dengan

damikian citra mark atau brand images vang diberikan cleh konsuman
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dapat berbeda dengan apa yang diharapkan perusahaan
i Fisslimi 2022}

Menurut Kotler dan Keller (2016), citra merek adalah kesan
yang hadir di pikiran konsumen sast menginga! merak. Sama hal
danoan saal mamikirksn orang lain, maka asosiasisederhana muncul
dalam bentuk ciira alaupun pemikiran.

Mappatompo (2022) menjelaskan citra merek sangat penting
untuk  menghadirtkan keungogulan kompetitf karena citra mearek
torbentuk dan  Informasi vang  diperslgh  kKonsumen  Derdasarkan
pengalaman pribadi.

Citra mere merujuk pada gambaran dar persepsi terhadap
merek, baik dari segi kekuatan, keunikan, dan rnElﬂfaEL’r yang
tarbentuk dar informasi dan pengalaman masa lak terhadap merek
. Indikator Brand image

Menurnd Koller dalam (Miati, 12020} meryatakan babwa
bramd fmage dapat diukur dengan tiga kategori yaknd sabagai berikut
Favorability of Brand association (Keuntungan dan asosiasi merek)

Suatu merek menciplakan sikap yang posiil jika manfaat dan
atribul merek dapal memuaskan kebuluhan dan  keinginan

komsurmsan.
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2} Strenghhof brand associahion (kekuatan dari asosiasi merek)

Suatu persapsi yang terbeniuk darl infermasi yang diterima dalam
ingatan dan bagaimana informas! lersebut bertahan menjadi bagian
dari citra mearal.

3} Umigusness of brand association (Keunikan dari asosiasi merek)
Reunikan dari merek yang menjadi daya fark dan dapat
memberikan cira vang kuat dalam pikiran konsumen

Purchase Intention

Konsep Puchase Intention

Minat beli dapal diartikan sebagai kKecenderungan konsumen
dalam memilih merek pada stuasi pamibselian yvang spesifik (Ghalandari
dan Morouzi, 2012).

Menurut Kotler dan  Keller {2016) konsumen membentuk
preferensi di antara kumpulan merek: dan membentuk nial wntuk
miembali merek yang paling disukai.

Taria dikk (2022) mengarikan nial untuk membeli sebagal suatu
respon yang muncul setelah terhubung dengan apa yang diamali,
kemudian muncul keinginan ntic membeli dan membell produk atau
jesa tersebuol.

Dalam melaksanakan niat bell, ferfadi suatu proses evaluasi
atternatif dimana dalam proses ferssbut sessorang akan membuat

pilihan mengenai produk yang handak dibeli atas dasar hal lersabut ©
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1} Keputusan merek produk yang dijual apaksh merek tenama dan
terkenal di masyarakal
2l Keputusan pemasaok
3} Keputesan kuantitas
Berapa banyshjumlahgmcm yang dijual di peruszhaan.
4} Repulusan wakiu
Wakiu unfuk membeli produk yang dijual apekah bebas dilakukan
kapan saja
6 Koputusan matodo pembayaran
E‘mﬂuﬂ yang djual cleh perusahasn apakah dapat dibayar secara
kredit atavpun funai
Miat beli memiliki kaitan yang ﬂt dangan keputusan pembelian.
Mial bell memprediksl kecenderungan sesecrang akan meliakukan aiau
tickak melakukan perilaku membai.
indikator Minat Beli
Menurut Suwandari dalam (Sari, 20201, indikator utama untuk
Meng uHLH"I'I'IiI'“IEI yaitu ©
1) Perhatian {Attention}
Adanya perhalian yarg besar dard konsumen lerhadap suatu
produk,
2| Ketartarikan (interesi)
Selelah adanya perhatian maka akan limbul rasa lerark pada

konsumean.
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3} Keinginan {Desirg)
Berlanjul pada parasaan untuk menginginkan atau memilikl produk
tersebut.

4} Keyakinan [ Action)
Keyakinan akan timbul pads konsumen terhadap produk dan
menimbulkan Keputusan unuk memperoleh produk yang disebus
dengan tindakan pembelian.

B. Kajian Panelitian yang Relevan

Fada kajian mﬂun yang ralevan, baorkul beberapa  [umal
penelitian sebelumnya yang 1erkait dengan variabel yang akan diteliti -

1. Jumal pertama yang berjudul “tmpact of Soclal Media influencer
Markating on Cansumer at Ho Chi Minh City” yang merupakan karya
darl Glang MNam & Thal Dan, 2018, Panalitian inl dilakukan dengan
sampel sebarmyak 312 respondan dengan melode kuantitatif serts
mggunal-aan analisis regresi  berganda.  Hasil pensliian  ini
menemukan babwa nfuvencer credibfify [(kredibilitas), kualitas
irformasi, hubungan antara Influencer terhadap produk sera
keterlibatan langsung influencer dengan pengikut memidiki kootribusi
signifikan lerhadap minak beli konsumer.

2. Pereltian selanjutnya berasal dari Kaselsar Journal of Scia sciences
yang I:lErju:PuI Electronic Word-of-Mouth [eWOM) Trustworthiiness,
Brand image, and ther Delermirams of Furchase imantion of the
Middle Class fo Luxwry Hafel Services (Plidiookpal & Yoopetch,
2021)
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Perelitian ini meneliti media sosial hotel bintang 3 — 5 di kota Bangkok
sabaryak 403  sampel  Berdasarkan  hasil  penelilian  yang
menggunakan Stuchira' Equation Modalling (SEM) dilemukan bahwa

brand awarsnsss, e-WOM terparcaya dan brand image dan hotal

memiliki pengarnsh positif signifikan terhadap minat beli. Paneditian ini
jga mengindikasikan bahwa beand awareness yang paling kuat
mermpengaruhi minat beli dibanding variabel Rinnya.

Perelitian yang dilakukan oleh Zhso Yang dkk (2020) dengan judul
" Elacironic word of mowth and consumer pirchase imfention n soclal
a2- commerce” . Wariabel yang ditediti adalsh Kuslites informasi (X))
Hubungan Paikologikal sebagal vanabel mediasi (£), Kepercayaan (Y],
Paneliti melakukan peneliian terhadap 183 responden pengguna
aplikasi  e-commarce  Xiachongsha  dengan  analisis AMDS
Berdasarkan penefitian  inl  diperoleh bahwa  kualitas  informasi
berhuburgan positif dengan hubungan sosial peikologikal (PSI),
kualitas informasi berhubungan dengan kepercayaan, Adapun kualitas
irformasi - vang dimediasi oleh  hubungan soskal  psikoogil
berhuburgan positf dengan kepercayaan. Variabel kepercayaan
memiliki pengaruhi posit! terhadap minal bali. Arftinga ada  review
positif dari pergguna yang memiliki kualitas informasi yvang balk, maka
meningkatkan hubungan sosial psikologikal yang  berpengaruh
terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk yang mlr‘gkalkan

minat beli akan produk {ersebut.
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Dalam penglitan yang dilakukan oleh Murhandayani dhkk (2078} yang
berjadul * The fmpact of Soclal Media Influencer amd Brand Images o
Purchase Infention” dimana penelitian dilakukan kepada 180 wanita
Indanasia di rentang weia 15-34 fg8hun yang menggunakan skin care
dan aktif di media sosial. Struchws! Sguation Modeling [SEM)
digunakan dalam teknix analsis ini dan dipeoleh hasil Socal Meaia
irfiuvencer membenkan kontribusl pada brand image namun Social
Madia Inlivancer tidak barpangaruh Edap rmanat bel. Srand image
soCcara partal membar pengaruh terhacsp minat ball

Penalitian selanjutnya yang dilakukan oleh Milad Farzin ckk (2020)
dangan judul "Effect of Social Medla Marketing and eWOM on
Wilingness to Pay in the Elafing: Medafing Role of Brand Egquity and
Brand Igentf)”. Data diumpulkan mealaiul surved dengan  metoda
simple random sampling. Huesioner dibagikan di anfara orang-coang
yang marmilik pengalaman membeli produk kohit dari jesring sosial
Teknik analisis Struciural Eqguation Modelling (SEM) diterapkan untuk
mengull hipotesis penedian. Haslima mengungkapkan prosas yang
mengubah pemasaran media sosial dan e-WOM menjadi keinginan
untuk membayar harga premium. Selain itu, tarmuwan merunjukkan
bahwa e-WOM secara tidak langsung dapat mempengaruhi tanggapan

pariaku konsumen melalui ekutas mersk dan sdentitas merek dan juga
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memiliki dampak langsung pada keputusan konsumen sepert

kesadiaan uniuk mambayar harga premium

Perelitian ini berujuan wntuk menvelidikl efek siruktural elekironik

valansi word of mouth pada niat bali online konsumen pada marak
smartphone terkait dengan konten komunikasi [Youtube] yang dibuat
konsumen. Data dikumpulkan dar ah_asiswa parguruan tinggl negen
dan swasta d Kola Mefropoliten Lahore dengan  menggunakan
kuesicnar. Yalensl positif dari mulut ke mulut slektronik memiliki
hubungan negatit dengan kKepercayaan merek dan niat bell kensuman
Kepercayaan mersk sacara positil mempengarubi niat beli konsumsan
Berlawarnan dengan in valensi negatif dan mulut ke mulut elektronik
tidak mempengaruhi kepercayaan merek dan niak bel konsumen.
Adewunmi et al, 2022 dalam peneliantya yang berjudul ° Yoo Tube
(mfluencer Marketing as a Predictor of Pwchase  Infartion
lowards Cosmunelic Products among  Femnals Undergradualtes of
Babooock Uinfversity , Nigera melakukan panalitian tentang pengaruh
pamasaraninfiuencer YouTube terhacap ndat bell produk kosmetik o
kalangan mahasiswi Universitas Babcock, Menggunakan metode
penelitian  kuesioner kepada 437 mahasiswi Universilas Baboock.
Temuan menunjukkan bahwa mahasiswt memiliki persepsi posit
tentang pemasaran influencer YouTube wuriuk produk  kosmetis
MNarmun, kepercayvaan responden lidak berpengaruh positil terhadap
inflvencer YouTube. Selanjutnya, pemasaran rfuencer YouTube

SeaArd
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gignifikan berpengaruh positif ternadap nat beli produk kosmedik di
kalangan mahasiswi Uriversitas Baboock,

. Perelitian terdahulu berikutnya bedudul “The Effects of of influencer
Marketing an Owveral Brand Equily Throwgh Brand Awdramass and
Custormer Brand Engagement” (Al & Algudah, 2022). Penselitian
barokus pada hotel bintang lima di Yordania uniuk menyelidikl dampak
pemasaran Influencer pada ekuites merek secara keseluruhan
Sebanyak 300 responden dikumpulkan menggunekan kuisionar dan
J' menggunakan  Stuctural Equation  Modeiing (SEM), Hasi
panclitizn menunjukkan bahwa infuencer marketing secar@ langsung
mempengaruhl  keseluruhan ekuites merak, kesadaran merek dan
keteribatan merek pelnggan secara parsial memediasi hubungan
antara pamasaran nfiwencar dan ekullas mears secara kesalunahan

. Peneltian yang berjudul Aol of Brand Image and Brand Trust in
Mediahing the Infivarce of E-Wam an Pwchase Decision (Case Of
Video-On-Demand Netflix] yvang diteliti oleh Stefanny did, 2022
Panalitian  Inl  menyebarkan  kuesloner dengan  menggunakan
pendekatan kuantitatif, ron-probability sampiing, dan melode saowbal
sampling, sera diolah derngan SmartPLS 3.3.7. (Modal Parsamaan
Struktural Persegi Terkecil Parsial). Jumiah pesers Indoresia dalam
panslitizn ini adalah 148, Temuan menunjukkan bahwa E-WOM
memiliki dampak basar pada pilinan pambalian, keparcayaan mersk,

dan citra merek. Selain itu, citra merek dan kepercayaan merek
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memiliki dampak besar pada keputusan pembelian. Akibatnya, E-WOM
memiliki dampak besar pada keputusan pembelian yang dimediasi

melalui kepercayaan merek dan ciira merek.

10.Pamelitian salanjutnya oleh (Mapawut at al., 2022} yang berpudul * The

i

Modiating Effect of E-WOM on the Relatlonship Between Digital
Markeling Activiies and infenifon fo Buy Via Shopes™ Penelitian ini
menguji peran mediasi dari electrondc word of mouth E—WDH: pada
hubungan antara akiivitas pemasaran digiial dan niat untuk membali di
antara pelanggan Shopee di Thadand, Kuesionar oming dan empat
ratus dua pulsh lima (425} pelanggan Shopee di Thailand digunakan
untuk studi kuantitatii melalui comentence sampling. Analisis data
menggunakan SPSS 27 dan program PLS- SEM. Hasil panslitian
didapall bahwa E-Promobion berpengaruh pada %—WGM lebih balk
daripada pemasaran konlen. E-WOM mempengaruhi niat pelanggan
untuk membel, Selain iu, E-WOM sebaga: sebagai varabel medissi
berpengaruh pada wvariabel pemasaran komlen dan varabel E-
Fromation dan minat bell di phattorn Shopes Thalland

.Pernsalitian terdahuu WU =i &l (2022) dalam lmemational Joumal of

Business, Econarmics and Managarmen! yang berjudul The Impact of
Brand Image on Laptop Purchasing infention-The Moderating Role of
Cansumer Ethnocentriism yang dilakukan pada 378 mahasiswa di Cina

menggunakan penalitian survei lteratur, deskriptt, dan penelitian
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exsplanalon ini menegaskan bahwa brand image membarikan dampak

positlf terhadap minal ball mahasiswa akan laptop lerlepas apakah
lapiop tersebul buatan dalam negerl atawpun bualan asing. Enosentris
konsumean secara parsial bidak mempeangarubi niat bali mahasiswa
namun secars moderasi dapat memberikan afek negatil terhadap
pangaruh brand image.

12 Perelitian Purwanta (2019) yang berjudul "How The Roke of Digdal
Markebing and Brand fmage on Food Product Purchase Dacisions? An
Empirical Sfudy o Indonesian SMES in the Digital Era” yang dilakukan
pada 320 responden yang bertransaks di KM Indonesia. Panelitian
medalui anaksis jalur dan alat analisis dengan menggunakan software
SP55 menunjukkan %wa Digital Markeiing berpengarsh pada
variabe! kepulusan pambalian dan vanabel moderas! yallu citra mornak
Fni memperkual aiau meningkatkan pengaruh variabel  Digits/
Markebng terhadap variabsl kepulusan parmbsslian.

13 Penalitian yang berjudul “Corporate  sustainabitity efforts and e-WoM
intentions in social platforms " oleh (Choi et al.. 20019) memilki tujuan
untuk menilai kesfekiivitasan iklan media sosial dan pemasaran
inflvencer, menggunakan parjualan, keteribalan halaman, persepsi
merek dan niat membell sebagal varsmbel dependsn. Temuan
penelitizn ini menunjukkan bahwa iklan bareponsor kebih afektif dalam

menghasikan pasca keleclibatan dadhpada pemasaran niiiancer

Selain itu, peneliizn menunjukkan bahwa pergguna media sosial
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canderung lebdh banyak memyimpan iklan bersponsor danpada merska
rmenyimpan wlan akeh miluences
14, Dalam penelifian Koay ef al, (2022), " Social medls infuencer markaling!
The moderating role of materiakism” hazil menunukkan bahwa
kepercayazn dan keahlian influencer mampengaruhi secara signifikan
ternadap ral beli pengikul, Selain U, elex modarast dan materalisme
memiliki hubungan sigrifikan antara daya tarlk dan niat beli. Pergaruh
daya tank pada nialt pembelian lebih besar katika material:=me finggi.
16, Datam penalitian Coates af al, (2019) yang berjudul "Social Medla
infuencer Markeli ng and Children’s Food Infake: A Randomized Trial”,
Promasi makanan vang dilaluken media sosial influsncer populer tidak
memangaruhi  asupan makanan anak-anak. Promoai  makanan
kesahatan di media sosial mungkin bukan strategl yang efektit wnbuk
mendorong perilaku diet sehat pada anak-anak. Diperlukan lebih
baryak paneldizn untuk memahami dampak pemasaran makanan
digital dan menginrformasikan tindakan kebijakan yang tepat,
Berdasarkan penefiian terdabuly, telah membahas mengenai
pengaruh media sosial infleencer, e-WOM, brand fmage pada keputusan
pembelian, Faklor pembeda dan r'uitian terdahuly dengan penelitian
vang dilakukan adalah vanabel e-WOM dan a_riahei inmtervening dalam
penelitizan ini yaitu variabel cira merk {brand image) belum ada panelitian
vang menggabungkan  keampal  variabel lersebul. Pada  panelitian
sebelumnya belum ada pula yang mengkaji studi kasus pada kiinik

kecanthan
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C. Kerangka Pikir

Kerangka pikic adalah suatu bentuk dard pola varabel dengan
variabel lainnya. Sugiyons (2015) menjelaskan babwa kerangka pikir
adalah madel anfara fakbtor dan teari yang digambarkan sebagaimasalah.
Gambaran kerangks pikir |EI:|TI penglifian ini digambarkan dengan

ilustras sebagai berikut:

He
Botial Meda (nfusnser | “——
1) i et o - | t
k Brard Image H3 i Purchase intentian
M2 Fal — ¥
WO = e BT
[(XZ) S
I
|_|'IF
Gambar 3-1. Kerangks Penelitan
D. Hipotasis

Dari uralan rumusan masalah, tujuan penelitian, dan kerangka pikir,
dapat dirurmuskan hﬁ:ntasabagaj berikut :
1. Diduga selebrili media sosial berpergaruh positil dan =signifikan
terhadap citra merek di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar
2. Diduga promost elakironik arl miuslut ke muiut berpengansh positif
dan signifikan terhadap ciira merek di  Klinik Kecantikan

Etafnamoons Makassar
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. [iduga citra merek berpengaruh positf dan signifikan ferhadap

minal bed di Klinik Kecanlikan Eternamonre Makassar

. Diduga selebrii Ediﬂ sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli di Kilinik Kecantkan Etarnamaoora Makassar

. Diduga promosi gahlmnﬂ: dari mulut ks mulut barpengansh poeiti
dan signifikan terhadap minat beli di Klinik Kecantikan Elemamoorna
Makassar

. Diduga sedabrti media sosial melalui El. merak  berpangaruh
positif dan signifkan terhadap minat bell di Klinik Kecantikan
Eternamoore Makassar

. Diduga promos grehtmrﬁh dari mulut ke mulut melalui citra menek
barpengaruh positf dan signdikan terhadap minat bali i Klinik

Kecantikan Elernamocne Makassar
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METODE PEMNELITIAN

A. Desain dan Jenis Penelitian

Pada dasamya, desain penalitian adalah sarangksian pandekalan
yang digunakan untuk menjawab dan menyelesalkan masalah yang ada
(Kurniawan & Puspilaningtyas, 2016}

Fenelitian  ini menggunaken  desain penelitian kuantitatif
Penelitian yang menggunakan matode kuantitatif melbatkan panggunaan
nilai clalam proses mengumpdlkan data, penganalisisan data, sera
preseniasi data (Siyoto & Sodix, 2015). Metode kuanditatifdisebut metode
ilmiah karena memenuhi prinsip-prinsip miah yang medpuli objektf,

nyata, dapat diukur, berdasarkan pengalaman, rasional dan teratur.

B. ﬂﬂ!ﬂdﬂ‘l Waktu Penelitian

Fancana ponaliian  Ind  difakukan  pada  Kiinik  Kecantikan
Eternamoore Makassar yang ferdetak di Jalan Bololempangan ko 20, Kel.
Sawerigading Kec. Ujung Pandang |, Kola Makassar | Sulawesi Salatan |
Klinik kecantikan Eternamoore adaliah usaha asi warga Makassar dan
buxan klinik waralaba (franchisel sehingga segala bentuk keputusan
pengelolaan adalah dari pemilik langsung. Klinik kecantikan Eternamoore
Makassarjuga lelah menerapkan strategi pemasaran melalui media sosial
sejak 2015 dan belum teruji keefektivitasannya hingga saat ini

Penalitian direncanakan diakukan salama 4 bulan  dengan rincian

sabagal Denkut ;

i3
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Tabel 3- 0-1. Timelina rencana pensitian

Rencana Butan | | Bulan |l | Bulan it~ Bulsn W
Penelitian 1| 2|g|(a|1|*|a|d4|1|2|3|al1]|2|]3]|4

Pengujian dan
Uiji Propazal

Pengumpuslan
i SO
Peeng aliahian Data

PenyusuRan
La poran Akkir

€. Populasi dan Sampel

Populasi  adalah seluruh objek  peneltian yang fidak  hanva
manusia tapi juga banda makhluk hidup lain, gejala-gejala | nilai fes,
atay  perstiwa-peristiwa sebagal  sumber  data vang  mamiiki
karakterstik di dalam suatu penelitizn (Ahyar et al.. 2020}, Dalam
penglitizn Ini, populast  yang  digunakan adalah  populasi  farget
Populasi target sdalah populasi  umum yang menadi  fujuan  dan
penchitian. Populasi umum darl penalitian ind adalah seluruh masyarakat
vang mengikuti akun mediz  sosial Instagram @etermnamoore sebaryak
63.800 pengikut. Sedangkan urtuk populasi target dalam penelitian ini
adalah  pengikyl media sosial hstagram  @etemamoore  dan  telah
berkunjung minimal 1 {satu) kall ke klinik kecantikan Elemamoore yaitu
sebanyak 5,450 responden, Melihal lvasnya populasi target, maks peneliti
malakukan panarikan sampel.

Sampel adalah sebagian dan populasi vang diambil dengan
menggunakan teknikx pengambilan sampling [Anyar et al., 2020). Dalam
penglitian  Ini menggunakan  feknik  probabilly sampiing.  Teknik
probabilly sampding merupakan tekndk yang memberi peluang vang

sama bagi sotiap
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unsur -atau anggote populasi unfuk dipdih -menjadi sampsl {Sugiyono,
2043). Penaliian ini mengambil sampel dengan  dasar  perhitungan
berdasarkan tegrd Maholtra dengan rumus 5 hingge 10 x parameter vang
diestimasi (Hair o1 al, 2017). Estimasi paramater dalam peansliian ini
berjumizh 28 indikator, maka jumiah sampel yang diambil minimal 140

danmaksimal 280 sampal

D. Metode Pengumpulan Data
1. Jenis Data
Data adalah komponen penslitian  yang penting untuk
mendapatean informasl dan kesimpulan vang benar dan valid
Jenis data yang digunakan di dalam penelitian ni adalah |
a, Data Primer
Data primar adalah data yang didepatkan dan sumber
periama bak individu  atau  badan usaha, Data primer
mencakup hasi wawancara, observasl, dan EiEH'I
KLisionar.
b. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain

dar diolzh lebih lanpat. disajikan dalam diagram atsu tabsl
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2. Sumber Data
a. Kuisioner
Kuesioner [angkel) adalah suatu daftar yang berisikan daftar
parlanyaan kepada responden. dengan harapan mersha
akan memberikan respons alas daftar pertanyzan tersebut
0. Dekumentas
Telaah dokumentasi digunaken uniuk menemukan date
{informasi} yang diparlukan dalam penalifian.
€. Wawancara
Wawancara adalah salsh satu cara pengumpulan  data
perglitan yang ditekukan secara langsung (tatap muoka)
antara panadifi dﬂnganraaﬂmruim.
3. Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan dats dilakukan menggunakan kuisicner (anghet)
melalui Google form dan disebarkan meledu pesan di media sosial
kepada pengikut media sosial kinik Eternamoore. Balas waktu
pangislan form adalah saty minggu, Skal Lkert digunakan wnbuk
pengelompokkan  pernyataan. Skala Lékert adalah  skala yang
didasarkan pada penjumlaban sikap respondan dalam merespon
pernyaiaan berkaifan dengan indkator-indikator suaty konsep atau
variabel yang sedang diwkur. Dalam menggunakan skala Likert

rasponden diminta uniuk menyatakan sangal setuju, seluju. netral,
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tidak setuju, dan sangal fidak setuju terhadap sstiap pernyataan, [ Eko
Sudarmaritol

E. Definisi Operasional dan Pengukuran Varlabel Penelitian
a. Variabal Penalitian

“Warigbe! bebas |(indepsnden wanable) adalsh  warizshel wyang
menaniukan arah alay perubahan @fdenlu pada varabel lesganiong,
sementara variabel bebas berada pada posist fidak fterpengandh oleh
variabel lergantung. Varmabel bebas dalam panaltian ini adalah Media
Soalal nfluencer (X1 dan Efectronis Word of Mouth | X2)

Wariabal tergantung (depandend varabie) adalsh variabel yang
dipengaruhi  ol=h variabel bebas. Variabel tergantung dalam penelitian
ini adalah Minat Beli (Y}

Variabad penyela ([infenening vadablel adalah wvarabel vang
dipetimbangkan dalam anslisis. Varishel penyela dalam penglifian ini
adalah Brand image (Z).

b, Definisi Operasional

Modia Soslal Infeencer didefinesikan sebagal sessorang atau lebin
vang mampu menarik dan mempengaruhl prang lain karena dianggap hal
vang diungkapkan dapat dipercaya dan memiliki keahlian di bidangnya.

e-WOM dapat didefinizikan sebagal pengalaman Konsuman yang
diungkapkan melalsi opini, wlasan, rating ataupun testimoni yang
digunakan sabagai inlormmasi baru alan  inlormasi lambahan  aleh

konsurmen lain,




Brand Image didefinisikan sabagal persepsi

i

atzu pandangan

konsurmen akan sualu merek bak mengenal kekuatan merek, manlaal

merek, keunikan merek atau hal lainnya vang melekst dalam ingafan

kansumaen.

Purchase Intenfion didefinisikan ssbagal perilshu konsuman yang

muncul karena munculinya perhatian dan  kKelerlarian

akan sebuah

produkifasa dan menimbulkan respons rasa  ingin untuk melakukan

pembalian pada produkfjasa.

o Pengukuran Variabel

Pengukuran Warisbel yang digunakan di dalam penglitiar ini

adalah sebagai berikut

Tabel 3-0- 2. Pengukuran Yarnabel

Variabal

 Indikator

Pongukuran

Social Media Influencer

Trustwartiness
Experiise
Attractivenass

Electranic Ward of Mouth (e-WOM)

Intensitas
Valence of Opindon
Keomten

Brand ¥mage

Sirangth
Favorakility
Unigueness

Purchase infeniion

Attention
Interest
Deske
Ackion

Skala Liert

Sumber : Data Sekunder, diclah 2022
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F. Teknik Analisis Data
Teknik analisis data merupakan salu metode yvang dipakal untuk
mempreses lemuan penslifian dan mendapetkan kesimpulan, Teknik vang
digunakan dalam panelitian mni adalah SEM (Stoctural EBguation
Modeliing). Model! Struciural Eguation Modelling adalah metode statistika
yang digunakan untuk membangun dan menguji mocel statistik dalam
bentuk model-model hubungan sebab akibat,
1. Uji Pangukuran Madel
a. Lji Vahditas
Uji validitzs adalah pengujian untuk menyatakan sejauh
mana data suatu instrumen penelitan dapat mengukur apa vandg
akan diukur. Dalam penelitan ini, valditas diukur dengan metode
SEM-PLS, Validitas menyangkul tngkat akurasl sebuah indikator
dan akan diuji menggunakan  Validitas Konvergen dan
Validitas Diskrirminan.
1} Validitas Konvergen
Milal cut=0ff untuk ujl validitas oiletapkan pada bading facior =
0,70, =sehingga sebuah indikator dianggap valid jika memiliki
ivading factor > 070 uniuk panelitian confirmatony. Validitas
worvergen juga dapat dillhat dar nilai Average Varance

infiationFacior (AVE) dimana ndainya harus lebih besar dari 0.5




Al

2} Valditas Diskriminan
Cara menguji validitas diskriminan dengan indikatar  rallekii
adalah dengan melihat nilal cross feading, Nilal inl uniuk setiap
varighel harus = 0,70
b. Uji Reliabilitas
Uji  kehandalan  adalah  sstilah yang  digunakan  ontuk
menggambarkan sejauh mana hasil pengukuran fetap konsisien
kefika alat pengukur digunakan berulang kali. Composite Raabilty
digunakan uniuk menentukan ufl rolabditas, Jika nilal Composite
FReabiity dalam syarat di atas 0,70 maka dianggap data realkibed. Lji
Reabiitas h!}ﬂgﬂﬂﬂl diihat dari nilai Cronbach’s Alpha =0.70
2. Uji Kecocokan Model
a Ui SAMA
Milai SRMR merupakan ukuran il model (kecocokan model)
yailu perbedaan  antara matrik korelasi  data  dengan matrik
korelasi teksiran model. Dalam Hair etal (2098}, nilai SAMR
dibawah 0.08 menunjukkan modeal fit (cocok)
b. Uji Goodness of Fif Index (GoF Index)
Goodness of Fit Index merupakan evaluasi dan gambaran
besar model pengukuran dan model structeral, GoF Index dapat
dihitung dari aker dan perkalian geomefric rafa-rata communality

dengan rala-rata B Square (Henseler & Sarskedt. 2013)
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3. Ui Prasyarat Analisis SEM

.

Uji Multikolinieritas

Pengujian  Multikolinierites  adalah kondisl  vang
manggambarkan lerdapal hubungan limer antara  variabel X
{independen). Urtuk mencari tahu apakah ada multikoliniaritas atau
tidak, kita dapal menggunakan meiode nidai Vapance ffahog
Factor (VIF). Apabia nial ViIF < 10 ataw = 0.01 maka tidak terjadi
cejala multikolinieritas.
Uy Normalitas
Sebaran normal adalah cara pendaikatan fungsi dari kelompok yang
memiiki karakterisiik khusus, di mara pengamatan yang paling
saning ditamui memitki nilai yang mendekati nilai tengah {maan),
gadangkan pengamatan yang sangal [arang dan mamiltkl pola yvang
simetris. Lebih rendah dari nilal koefizien, maka dapat disimpulkan
bahwa ssbaran data lidak normal, Sebalknya, jika nilal probabililas
lebih tinggl dand koefisian, maka sebaran data dapat dianggap

mormal, [Santoso, 2000)

4, Metode Analisis Data

a.

k.

Analisis Statistik Deskripti

Analisis statislik deskriptif merupakan metode statisik yang
digunakan untuk menggambarkan dala sebagaimana rupanya.
tanpa bermaksud membual  kesimpulan yang  berdaxy  secana
umum (Sugiyono, 2002
Analisis Stalistik Inferensial

Siatishik inferensial  adalah  suatu melode analisis  vang
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digunakan uniuk manark kesimpulan dan meanggeanaralisasikan ke
populasi, Analisis yvang digunakan adalah analisis jalur dimana pada
prinsipnya yaitu suatu matode yang mempslajar dampak langsung
atau tidak langsung darl varabel yang diasumskan sebagal hasil
dani  pengaruh perlakuan terhadap wanabel tersebut. Adapun
tahap-tahap analisis sebagal barkut

1) Pemeriksaaan asumsi yang meliputi uji multikolienaritas dan

normalitas
2} Pemeriksaan modal valdilas dengan menghitung nilal koefisian

delerminas! total dengan menggunakan rumus |

Milai kosfisien determinas! tolal menunjukkan jumiah informas
vang lerkandung dalam data yang dapat dijelaskan oleh
modal,
5. Pergujian Hipolesis
Pongujian hipotess meripakan langkah yang dilakukan untuk
meneniukan apakah hipotesis akan diterima atau ditolak. Adapun uji

hipolesis vang digunakan adalah dengan metode anaksis SEM
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menggunakan software Smart PLS. Pengujian hipotesis dapat dilihat dari

filas koafisien secara parsial pada nilal probakalitas < 005
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A Gambaran Umum Objek Penelitian

1. Sejarah Klinik Kecantikan Eternamoore

Klinik Kocantkan Etermamocre Makassar didinikan oleh dr. Yuliana
Siajadi, M Biomed (AAM) pada tahun 2010 dengan nama branding Etemna
Beauty di sebuah ruko Jalan Rabulangi. Berkembangoya bisnis difandai
dengan relokasi Klinik Kecaniikan Elernamoore di gedung berdantal Bpeda
Jalan Botolempangan Mo 20, Kel, Sawengading, Kec. Ujung Fandang,
Kota Makassar, Sulawesi Selatan. Klinlk Hecantikan Elernamoone
mengembangkan layanan madis di bddang estetik dan produk perawatan
kecantkan dengan stardar international,

Slogan yang dibangun oleh klinik ini untuk menarik konsumen yaitu
ou Desens Qually, You Deserve the Besl”™ vang menyaiakan bahwa
semua orang meskipun dar latar belakang menapun berhak  atas
pelavanan terbalk, povacy, kenyamanan dan kesehatan (EternaMoore,
2021). Perawatan yang diawarkan di Elernamoore pun mencakup
keszluruhan bagian tubuh mulal dad rambut, kulll wajah, fubuh, kuku
hahkan bagian intim kewaniiaan

Bentuk strategi pemasaran vang diterapkan klindk kencantikan
Eternamoocng saat inl adalah malali media sosial. insfagram menjadi media
yang paling sering digunakan uniuk menjangkau masyarakal Instagram

Eetermamoare saat ini memiliki lebih dard 60,100 pengikut
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Sasial Media Influencerseperti Anggu Batan, Marsha, Irena Lintong sedered
salbgram lokal di kota Makassar diparcayakan urtuk membawa nama
brand Eternamogre di pengikuinya, Elecironic Word of Mogith digunakan
malalui pastingan instagram yang menamgillkan bafore dan after perawalan
dl Klinlk Etemamoong. Meskipun kKedua matodo pemasaran orsebut telah
dilakukan ssjak tahun 2015, namun bslum teruji keefektivitasannya hingoga

=aal ini.

Gambard - 2 Media Sosial Klinik Eternafoore

2. Logo Klinik Kecantikan Eternamoone Makassar
Klinik Kecantikan Eternamoors memiliki ambang sebagai identilas
dan branding perusahaan vang dapal dilihat sebagal berikut ;

eterna’toore

inil L agma and agsthetie cfni

Gambar 4-2. Logo Klinik Ketantisan Etermamoone
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B. Hasil Analizis Responden

Berdasarkan hasil keesioner vang dibagikan melalui Google  Formm
dan disebarkan melali pesan di media social kepada pengikul Instagram
kinik kecantikan Eternamocre. Adapun data vang didapatkan sebaryak
171 responden dengan deskripsi  data secara lengkap dapat dilihat pada
penjelasan barikut
1. Hasil Deskrips| Karakieristik Responden
a. Karakterislik Responden Jenis Kelamin

Karakterisiik responden  bardasarkan |enis kelamin dapat diinat

padatabel klasifikasi responden, sabagai  barikut:

Klasifikazi Reaponden Jenis Helamin

B Peremipuan = Lak-Lak

Gambar 4 - 3 | Gralik Klasiftkasl Rasponden Bardasarkan Jenis Kelamin

Bordasarkan Gambar 4-3, menjolaskan bahwa  responden Laki-taki
berjumiah 68 orang [40%) dan responden  perempuan bedumiah 103
orang (60%). Data fersebul menunjukkan bahwa konsumen  yang

menggunakan jasa di Ebermamoore  Makassar didominasi aleh perempuan.




47

Hal ini disgbabkan karena perempuan memiliki kesadaran yang kebih tinggi
pada perawatan panampilan dan kesshatan kulit dibandingkan laki- laki, 68
responden laki-laki pun dalam sampel ind telah menunjukkan bahwa tren
kinile kacantikan tidak hanya manyasar pada parampuan namun juga telah
mznjac kebutuhan laki-lak,
b. Karakteristik Respondan sia

Karakteristik responden  bardasarkan usa dapat dilihal pada tabel
klasifikasi responden, ssbagai  berikut:

Tabel B 1-1, Kiasifikasl Responden Berdasarkan Usis

Lisia Jurmiah | Perseniase

%)
<20Tahun | 13| 76
21 - 30 Tahun ar 21,6
31 - 40 tahun 65 | 38
41-60Tabun | 38| = 232
=50 Tahun 18 10,5

Total 171 100

Sumbar ; Data primer diglah SPSE 22, 2023 Lampiran 3,

Berdasarkaniabel 4-1, diketahui bahwa usia responden didominasi
pada rentang usia 31-40 tahun dengan [umlah 65 responden atau sebesar
38%. Kemudian pada usia 41-50 tahun sebarvak 38 responden (22 .7%:)
Hal inl manunjukkan pada usia tersebul. responden mulal sadar akan
pentingnya perawstan pada tubuh dimana penuaan (aging] dan kerutan

[wenrtile) mulai terfibat,
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. Karakterisiik Respon Pekarjaan

Karakleristik responden berdasarkan pakerjaan dapat dilihal pada

tabel kiasifikasi responden, sebagai berikui;

Tabeal 4-2 . Klasikasi Regpondan Bardasarkan Pakaraan

Persentasa
___Pekerjaan | Jumiah (%)
PelajarMahasiswa | 24 14,0
| Pegawal Swasta | 46| 2639
Wiraswasia | 70 40,9
PegawaiNegeri | 31 18,1
P L 100

Sumber ; Date primer diolah SPSS 22, 2023 Lampiran 3

Bordasarkan tabol 4-2 di atas, sebarvak YO responden atau
40.9% didominasi pleh Wiraswasta sedanghkan sebamyak 46 responden
126.9%) bamprotasi sebagai pegawai swasta dan ssanya sabanyak 31
responden {18.1%:) merupakan pegawal negen can 24 responden (14%%)
salbagai pelajar dan mahasiswa.

Parawatan di Kinix kecantikan, salan membuiuhkan modal uang
yang tidak sedikil, juga membutuhkan waktu luang yang cukup banyak
Profesi sebagai wirazwasta memungkin respanden urtuk memiliki wakiu
luang yang lebih besar Karana wakiu kerja yang kebih faksibsl
dibandingkan pegawal swasta, pegawal nagerl maupun pelaar
Pengaruh pada harga perawatan juga mempengaruhi rata-ralaprofesi
regpaondan dimana lebih banyak yang felah bekera dibanding yang

magih berstatus polajar.
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2. Hasil Deskriptit Variabel Penelitian

Analisis deskriptf dinterpretasikan dand  ndlal rata-rata masing-
masing indikator wniuk memberikan gambaran engmﬂ Indikator
apa saja yang mambangun konsep model penslitian fecara
keselruhan.

Casar skor yang digunakam dakam penelitian ini mengacu peda
irterpretasi skor oleh Schater, Jr  (2004) ssbagamana digambarkan
pads tabal berikut ini

Tabpl 4-3, Dasar Intorpretasi Skor Hata-rata

Mo ' Hlﬂl Shor IMerpretasd
1 1,00-1,79 Tidak Penting |
n 3 Lai=28 Kurang J
3 2E0=938 Cukup
¥ 0 O REES - - Penfing ““"i
L 1 4,20~ 5.00 ' Bangat Penling
n

Sumber : Schater, Jr diperaleh 2023
a. Deskripst Jawaban Responden Mengenal Social Madia Inffuancer (X1)
Variabel Social Medis Influencer dapal diukur dengan 3 Indikator
yailu Kepercayaan { Trushworthiness), Kehandalan [ Experlise), Manarik
i Affrachivenass]. Ketiga indikator tersebut dikembangkan ke dalam 10
ftem parnyataan. Tanggapan responcen terhadap varabel Social

Medla inffvencer dapat dilinat pada tabel berikut;




Tabel 4-4. Tanggapan Aesponden Social Medis infivencer
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i Pifhan Jawaban
incikator | ﬁTsm TS (2 N(3) | S{4 | S5(5 | Rafa-rata
'F| BIF{W E| % |[F[ M [F| %
1.4 _ﬂ' 00 (0|00 |24 140 [ 65| 380 (82| 480 4,34
12 21,2 |5|28/22) 1209 84| 491 |58 338 | 4,12
13 0ol 00 |a/18|28] 184 [57] 333 ] 33[435 4,20
Dapat dipercaya (Trusbworthiness) 4,25
21 2, 12 | 7|41 |46 | 250 |38 | 228 |77 | 450 4,06
22 [1] o6 [3[18]16] 84 [72laz1 |7d] a2 | a3z
23 1/ 06 |8|47|38|222|67]| 302157 333 4,04
|24 (0] 00 [4}Z3]34( 188 67| 353 |EE 2865 | 414
______Jehandalan (Experties) 413
31 [3[ 18 |osal4a| 25y s8] 322 (g1 357 | 395
(a2 |2l12]2][12]50] 292 |62 35.3‘.__":5 322 | 397
3.3 |1[DE G35 |38 | 228 |66 | 38,6 |59 345 | 4,03
Menarik (Atrractivenoess) | 398
Mean Variabel Social Meda influsncer (X1 [ 412

Sumiber

: Data primer diolah SPS53 22, 2023 Lampiran 3

Berdasarkan tgbel 4-4 di atas, menunukkan dar 10 item

pernvataan diparcdeh tanggapan 171 responden. Mean kesaluruhan

item pernyalaan variabel social media influencer dengan 3 Indikator

Trustworthiness, Expartse, den Aftraclivensss sebesar 412 yang

dapat dikatakan bakwa Interpretast skor rata-rata sudah balk,

item pernyaizan dengan rata-rala terdinggl terdapat pada item

pemyataan 1.9 yaitu ‘Klinik Eterramoors lebih diperceya dengan

adarya influencer” sabesar 4,34, Hal fersabut menunjukkan bahwa

adanya Keparcayaan rasponden terhadap social madia infiuancer,

Sedangkan untuk ilem pemyataan dengan rata-rata terendah

terdapat pada item permmyataan 3.1 yaitu “Postingan pada instagram
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irfluncer klinik Etamamoare menarik urtuk diinat” sebesar 3,25, Adanya

parsepsi babwa postingan para inffiencar klinik kecantikan tedalu

monen membiuat penilaien cukup rendab dan responden,

(%2}

. Deskripsi Jawaban Resporden Mengenai Elecironic Word of Mouth

‘Wariabe! Electronic Word of Mouth dapat diukurs dengan 3 indikator

yaitu Intensitas membaca Opini, Vakence of Opinian dan Honlen. Ketiga

irdikator tersebut dikembangkan ke dalam 7 ilem parnyataan

Tanggapan respondon terhadap varabel Elactronic Word of Mouth

dapat dilihat pada tabel berkut:

Talbwal 4-5 Tanogapan Respanden Variabel Secironic Word of Mouth

. m Pifhan Jawaban

Indiator | 1 2 - A= Hata-rata

i e AN e AR R
1. \ojoo| 6 |35]66| 386 [ 84] 374 35| 205 375
12 |0lo0l w944 240 76| 444 | 3B| 222 3.8
Intengitas Membaca Dpln+ 3,775
21 !2}1,2 1058131 181 Eﬂ E.':-1|EE 3498 4,06
22 |2{12[12|70|40]| 234 |50 282 |67 | 392 | 338
Pendapat Konsumen (Valence of npﬂlinn) 402
3.1 1Josl0[6a]ae| =e (60 292 71| #15 | 4,05
3.2 5/28| 8 (47|40 234 |54| 316 |64 | 374 3,96
3.3 1/06|10|58]|30] 228 | 60| 351 |61 357 3,99
... . Konten ] 4
Maan Variabel Electronic Word of Mouth 3893

Sumber | Data primer diolah SPSS 22, 2023 Lampiran 3

Berdasarkan fabal 4 -5 wvanabal

alectrome word of

mauth mamifiki 7 tem peemataan dimsns tem parnyataan dangan

rafo-reda tertinggi  berdapat pada bem 21 yadu “Review

positinegat! Kink
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Efernamoore mempengarubl minat saya” sebesar 406, Hal tersebut
menunjukkan bahwa adanya review  posill  maupun  negaid
mempengaruhi minat  responden  pada  produkfasa di klinik
Efarnamoaore.
lterm permyataan dengan rata-rata terondah borada pada item

1.1 yailu “Saya sering membaca review klinik Sternamoore” sebesar,
3.75. Pada iterm pernyalaan tersebut membuktican batwa responcen
intansileas mambaca review meanganai klinik Elarnamoore fidak secara
rutin. Hal ini dikarenakan postingan pada Instagram secara barkala
berganti ka postingan yang terbaru sehingga kemungkinan postingan
review Klinik Kecantivan Elernamoons fedewatkan okeh responden.

Mean keseluruban tem permyataan varabel Skecironic Word of
Mouth dengan 3 indiator Intensitas membaca Opini, Kalence of Coimion
dan Konten menghasilkan nilai 3.96 yang dapat dikatakan babwa
mayorifas rasponden setuju dengan ilem parnyataan pada Eeciroric
Word of Mouth.

. Desknpst Jawaban Responden Mengenal Brand Image (Y1)

Variabel Brand Image dapal diukir dengan 3 indikalor  yaitu
Kekuatan (Stremgth), Favorabilty, Heunikan [Unigueness), Ketiga
indikator tersebul dikembangkan ke dalam 5 item parmyataan.

Tanggapan responden berdasarkan variabel penglitian Brandlmage

sebagai berkut
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Tabel 4-6. Tanggapan Aesponden Vanabel Brand Image

Pilihan Jawaban

ltarm 'gTE (1} | T8 (2) N i3) S i4) S5(5) | Rata-rata
Fl % |F| % | F % F % F 25

11 |0] 00 |6)35|20] 117 | 68| 398 |77 450 4,26

12 |1 06 5|29 (32| 187 |62 363 | 71| 415 4,15

Kekuatan (Strangth) 4,205

21 |0 Q0 |3|18|30| 1¥5 |GE| 0.8 ?ﬂ‘! 40,8 4.2

22 (1|06 j4j23 |38 222 170 409 E-E- 33.4 4,05

Keunggulan (Favorability) 4,125

31 [o]Joof2]12]a] 53 |oo] 828 [ 7] 404 4,33

Keunikan [(Unigueness) 433

Mean Variabel Brand Image 4.22

Sumber  Data primer diolah SPSS 22, 2023 Lampiran 3

Berdacarkan tabel 4-5, variabel Brand Image memiliki 3

indikator dengan 5 item pernyaiaan dimana ilem pemyalaan dengan

rata-rata tertinggi terdapat pada item 3.1 vaifu “Klinik Eternamoone

memiliki freatrent yang beragam dan tidak ada di tempat kain® sebesar

4.33. Kiinik Kecantikan Etarnamoore memiliki serangkaian perawatan

tidak harya berfokus pada kulit namun juga pada tubub, Perawatan

andalan Winik Etemamoore pada Welhess cenler yaitu freatment

polangsing belum banyak dimplomentasizan di kinik Kecantikan kota

Makassar. Hal ini menunjukkan responden setuju dengan permyataan

tarsebut.

tem pemyataan dengan rata-rata terendah berada pada item

2.2 wailu "Klinikk Elemamoora meamiliki produclArsatment yang sesuai

dengan kebutuhan saya® sebosar, 4.05. Pada tem parmyataan tersebur

meskipun nilainya cukup nggl, namun omerepakan ralas-rata ibem
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parmyataan yang terendah dan brand image. Hal tersabut menunjukkan
bahwa kebuluhan masing-masing responden berbeda- beda dan
responden merasa produk dan dreatment yvang ditawarkan belum
menggambarkan kebutuhan mearaka.

Mean keseluruhan item pernyataan variabel Brand Image dengan
3 indikator Stangth, Favorablily, dan Uniquensss menghasilkan nidai
4.2 yang dapal dikatakan babwa mayoritas responcen setuju dengan
item permvyataan pada varabel Brand image.

. Doskripsi Jawaban Responden Mongenal Purchase ftanfion [Y2)

Variabel Purchase infenfion dapatl diukur dengan 4 indikator yaitu
Ahention, Inferest. Desire, Actior. Keempal indikator lersebut
dikembangkan ke dalam 4 tem parnyataan,

Tarnggapan respondsn berdasarkan variabel penelifian Furchasze
miantion sebagal berkul:

Tabel 4-7. Tanggapan Responden variabel Purchass Inlantion

Pilihan Jawaban "
Item [STS (1) TS (2) N (3} G (4] 23 15)
Fl % | F| 8 | F % F 5% F %
A |0jD0)] 2 12|30} 175 | 100 | 585 [39] 22 H 403
I |1l 06] 8 |Ba3(e2] 128 ] 78 | 444 | &3] 368 4.1
D [0jo0[11] 64 |43] 26,4 1 61 | 357 [ 66| 32.7 3.95
A |00 4 |23 18] 111 93 Bd 4 | 55) 323 4.16
Maan Variabel Purchase Intention 4,05

Sumiser : Data primer diolah SPSS 22, 2023, Lampiran 3

Berdasarkan fabel 4-7, variabel Furchase Infention memilik: 4

irdikator dengan 4 item parnyataan dimana item pernyataan dengan
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rats-rata fertinggi terdapat pada item yaitu "Saya akan memakai
produk dan reatment klinlk Elamamoons 1EIQ|F sehasar 216, Hal inl
menggambarkan babwa adanya keinginan dar responden  untuk
melakukan pembelian bahkan pambalian bendlang pada produk dan
treatment yang digunakan. Hal inl membukiikan adarya respon posit
responden terhadap produk dan  freafment di klinik  kecantikan
Elernamoore.
ltem pernyataan dengan rata-rata berendah berada pada item
yatu "Saya temark untuk mencoba produk yang lainnya. ol kinlk
Eternamoore”  sebaszar. 395, Pada item  pamyataan  tersebul
menggambarkan bahwa responden lidak mamiliki kelertarkan unluk
mencooa praduk lannyva. Produk yang sudah dgirasa coook membual
respondsen merasa tidak perlu untuk mencoba produk yang lainmmya.
Mean keseluruhan ltem pemystasn varnabel Puerchase Intention
dengan 4 indikator Atfention, Inlerest. Dasiee dan Action menghasilkan
nilai 4.06 vang dapal dikatakan bahwa mayoritas responden setuju
dangan ilem pernyataan pada vanabel Purchase imanfion.
C. Analisis Data
Dzlam pernelifian ini metode analisis data yang digunakan adalah
Shructural Equation Mode! Partia! Lesst Sguare (SEM-PLS) dengan
menggunakan software Smart PLS 3.2.8. Paneltian ini akan manelti
ampal variabed laten yailu Soclal Media fnfuencer (X1) yang terdin darni 3

indiktor, Electronds Word of Mowuth (X2) vang terdin dari 3 indikator, Brand
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image (Y1 dengan 3 indikator, dan Furchase infenfion (Y2) dengan 4
inclikator. Berdasarkan kerangka konsap dalam penelitian maka mo del

PLS yang akan diestimas] adalkh sebagai berikui

e
i

G ambar 4-4. Spesifikasi Made| PLS Lampiran 4
Tahapan pengujian dilakukan melall tahap pengujian modal penguki ran

[ouier model) kemudian pengujizn model struktural (inner model}, Tahap

penguiian model dilakukan dangan penistasan beskulin

1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Modsal)
a. Uji Validitas Ko nvergen
L¥ji validitas adalah salah satu komponen penting dalam analisis
pangujian mode pengukuran yang berujuan unbuk mengukur sejauh
mana data pada setiap indikator tepal dan sesuai. Hal ind memungkinkan
idenfifikaszi indikator-ndikator yang mungkin berparan sebagai faktor
konstruk laten, Dalam penalitian inl, mlal cut-oft uniul w)l validitas
ditelapkan pada lading faclor > 0.70, sshingga sebuah indikator
disnggap valid jika memiliki oading factor = 0,70 untuk penelitian

confirmalory. Dangan menggunakan meioda ini, penakt
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dapat memastikan bahwa indikator yang digunakan secara akurat

mencerminkan varabel lalen yang sedang diteliti (Ghozali, 201574)

Berdasarkan hasil pengolahan d ata dipercieh hasll sebagai berikut

Tabel 4-8. Hasil Outer Loading Facior

Social Electr anic Brand Purchase Keterangan
ik Ward of Image Intention | (0,70}
| Influencer | Mouth mears, | '
XA.0)0704 | X291 0786 | Y11 08861 Y21 0,752 | Valid
[X1.2 |0.854 | X2.2 | 0.843 (Y12 0.850]Y22 | 0.723 | Vald
|X1.3 0,806 X23| 0.878 [Y1.3 0,876 ¥2.3 | 0,790 | Valid
Y24 | D720 | Vaiid

Sumbar

DEHEI Primer diclah Smart PLS 3, 2023, Lampiran 2

Berdzsarkan tabel 4-8 diatas terlihat bahwa nilai cuter loading

uniuk setiap indikator acalah 0,70 yang artinya seliap indikator dikatakan

valid, Yaliditas konvergen juga dapat dilihat dar nilai Average Varlance

Infiation Faclor (AVE) dimana nilainya harus lebih besar dari 0.5 [Ghazali

& Latan, 201 5). Dari hasil penebtian diperoleh nilai AVE sebagai barikut:bru

Tahel 4-9. Nilai Average Variance Extracted

Avirage Varlanco |
Extracted (AVE)
Social Media Influencer (X1) 0,660
Electronic Word of Mouth (X2) 0,701
Erand Image (Y1) 0,744
Furchase Intention (¥2) 0,558 |

Sumber ; Data primer diclah Smart PLS 3.2023, | Lﬂmprran 2

Hasi! dari tabel 4-83, menunjukkan nilai AVE dari setiap variabel

fedakh memonuhi syaral vailu > 0,50 sehingga svarat validitas kKorwvargen

telah ferpenuhi.
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Gambar 4-5. Dutar Model Diagram
b, Uji Validitas Diskrim inan

i i =

Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa
pengukur-pangukur kenstruk yang berbeda seharusnya lidak barkorelasi
finggi (Jogivamo, 2011), Cara menguji validitas diskriminan dengan
indikator rallaktf adalah dengan malihat nilai cross loading. Milai imi wntuk
gsetiap variabel harus lebih besar dan 070 (Ghozai & Latan, 2015)
Menurul Chin, Gopal, & Salinsbury dalm Jogivanio (201171), modal
mempumnyal validitas diskriminan yang cukup jika akar AVE untuk satiap
konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk
lainnya dalam madal,

Hasil pengujian validitas diskriminan juga dapat dilihal pada nilal
Fomell Larcker Criterion dan npilai HTMT, Berdasarkan hasll pengujian

diperalah data sebagai barikul:
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Tabel 4-10. Hasil Liji Milai Variabsl Laten ternadap Akar Kuadrat AVE

; E . Average
Gocial Elactrante | Brand | Purchase |Varance P
Mcetie Wordof | 4 a00 |intention | Extracte | fouadrat
influencer  Mouth _ d (AVE) AVE
Social Media |
(Bfluencer (X1} iazai il M ki 0884  oa1
Electronic Word of i
Mouth (X2) 0,535 | 1,000 0,599 0,689 0,701 B84
Brand Image (Y1) | 0632 059 1.000 0678  0744| 086
Purchase Intention
(¥2) . 0.584 0.683 | 0,678 1,000 0,558 075
Sumber @ Data primer diodah Smard PLS, 2023. Lampiran 2
Berdasarkan nilai akar kuadral AVE terhadap nilal korelasi variabel
laten diternukan bahwa nilal akar kuadrat AVE lebih tinggi sehingga modsl
PLE ini telah memanuhi kriteria validitas diskriminan yang dpersyaratkan.
Validitas diskriminan jugs dapal dlinat pada oross foading. Ind ikator
2
dinyatakan memenuhi kriteria validitas diskriminan apabila nilal cross
loading indikator variabel tersebut lebih limggi dibandingkan nilal vanabel
lainnya.
Tabel 4-11. Hasil Uji Nilal Cross Loading
Social Madia | Electroni c Word of | Brand Image  Purchaze Inteslion
(Y1} (¥2) |
G468 (.37
0,548 0,43
0.48 0,553
0,494 0}, 563
04451 0,555
0,545 0.8
. f [k
‘ 2 0,511
¥1.3 0,582 g,597
¥2.1 0401 0,306 0,694
2.2 .52 816 0,443
¥21.3 0,45 0,545 0,542
Y24 2,39 0,483 0,421
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Sumber : Data Primer diglabh Smart PLS 2023, Lampiran 2
Berdasarkan labal o atss, niai cross oading Solor pada setlap
variabel Ih besar darni nilal ¢ross oading variabel leinnya, Sehingga
kritaria validitas diskriminan telah vald ataw meamenuhi syarat
Monurut Hair (2021}, nilal HTRMT lebih balk digunakan datam
mengavaluasi valditas diskriminan: MEai HTMT diharapkan di bawah
0.90. Hasil panelitian menunjukkan nilai sebagal bankut:
Tabel 4-12. Milai Heterotrait-Monotrait Ratio

Brand ﬁﬂ;‘“ Purchase | Social Media
et AT iy e
Brand Image
Electronic '
Word of 0,730
houth
Purchase
pes 0.851 0838
Social Media
g 0,707 0,820 0,792

Sumber ; Data Primer diolah Smart PLS,2023. Lampiran 2
Berdasarkan tabel 4-12, terihat batwa ndai HTMT setiap
variabel adalah di bawa 0.90 sehingga kriteria validitas diskrinvinan
ditarima.
€. Ujl Reabliitas Kompaosit
Dalam PLS-SEM selain pengujian validtas juga dilakukan
pengujian reliabilitas. Uji reliabilitas digunakan unfuk membuktikan akurasi,
konsistensi, dan ketepaian instrumen daiam mengukur konstruk (Ghozali

& Latan, 2075), Manguikur raiabilitas suatu Kons ik dengan indikaior
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reflektif dapat dilakukan dengandua cara, yatudengan Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliabiity. Bule of Thumb untuk menilal  refiabilitas
konstruk adalah nial Composite Reffabifly harus lebih besar dari 0,70
Mamun demikian, penggunaan Cronbachk's Alpha unfuk men guiji ralia bilitas
konstruk akan maemberi nilal yan g lebl h randa h (under estimalsl sehingga
lebih disarankan untuk menggunakasn Compasie Ralabilify (Ghozali &
Latan, 2015). Tabel hasil uji reabiltas kom posit dapat dili hat pada data di
bawah ini:

Tabel $-13, Nilal Cronbach's Alpha dan Composite Beliabiley

Cronbach's Composite Keterangan
. Alpha Reliability {e.7oy
Social Media Haaloel
Influencer (X1) dardd & P T
Electronic Word of Haalbal
Mouth (X2) i S ]
_Brand Image (Y1) A 0897 |  Realkbel
FFUETMM Intan tion 0775 0834 Raalbeal

Sumber : Data primer diolah Smart PLS 2023, Lamparan 2
Dari tabed 4-13 yvang disajikan, dapat diamati babwa semua variabeal
laten dalam penglitian ini menunjukkan nilal crorbachs aipha dan
COmMpasite re#ah'my lebih besar dari 0,70, Hal ini mengindikasikan
bahwa variabel laten yang tarkait memiliki tingkat refiabiltas yang tinggi.

sohingga memungkinkan ditakukannya pangujian menggunakan maodal

SEM,
2. Uji Kecocokan Model
Lji kecocokan model beriujuan untuk mengujl kes esuaian modal

hipolesis yang berdasarkan teari dengan data penelifian berdasarkan
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empiric  [(data sampel yang dikumpulkan). Benfuk ukuran untuk
manyatakan model yang diajukan dapal diterima adalah  dengan
menggunaken R square F square, 2RMR, PLS Predict (Hair et al, 2048),
dan Goodness of Fit Index (GoF Index) [Sarstedt dan Henseler,2013).
Hazil pengujian tanap ini akan disajikan di Dawah ini :

a. Uji Standarized R oot Mean Square Residual (SRMA)

Milai SAMB merupakan ukuran fit model (kecocokan model) yaitu
perbedaan anfara matrilk korelasi dala dengan matrik karelasi laksiman
madal, Dalam Halr ef.al, (2019), nilal SAMA dibawah 0.08 manunjukkan
madal fit {cocok]. Meskipun demikian dalam Kann Schmetlieh et al 2003

(Wamir, 2022). nilai SAMA dalam rentang 008 = 010 manunjukkan modsl

acoeptable fir,
Tabel 3-14. Hasd Mdai SRMR
| EstimatedModel = Keterangan |
SRMR I 0.084 | Acceptable fit |

Sumber : Datla primer diclah Smart PLS 2023, Lampiran 2
Berdasarkan hasil yang dipereieh, hasi! astimasl model adalah
0.084 vang beradl babnwa medel mempunyal Kecocokan acceptabde Fit,
b. Uji R Square
Likuran statistik B square menggambarkan besarnya vaniasivanabel
yang dipangaruhl yarng mampu dijelaskan variabel yang mempengarnhi
KMenurul Hair etal(2008). nilai interpretasi R Squane adalah 019

(pengaruh rendah); 0.33 (pengarub moderat] dan 0.66 {perngaruh finggi).
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Tabel 4-15, Hasil nilal R Square

|" R Square | Keterangan |
Brand image . 0,465 | berpeangaruh moderat
Purchase Intention | 0,583 | barpangaruh moderal

Sumber - Dafa prmer diclah Smart PLS.2023. Lampiran 2
Berdasarkan hasil pengolahan di-atas maka dapat dikatakan bahwa
besamya pengaruh socia! media inflvencer dan elsctronic word of mouwth
lerhadap brand image sebesar 46.5% (pengarvh moderal). Besamya
pergaruh Social media influencer dan electronic wend of mouth terhadap
purchase intertion sebezar 58,09 (pengaruh moderat)
e. Uji Good ness of Fit Index (G oF Indax)

Goodness of Fit Index meupakan evaluas: kesslurshan modal
pengukuran dan madel stru ctural, GoF Index dapat dihitung dar akar dari
perkalian geomelric rerala communalily dengan rerala R Square
(Hen saler & Sarstedt, 2013)

GoF =52

ken urut Wetze s et al {(200%) dalam Yamin (2022), inferpratasi nilai
GoF index adalah 0,1 (GoF rendah), 0,25 (sedang) dan nilai 0,36 (tinggl)
Berdasa rkan hasil perhitungan diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabal 4-16. H asil Perhitungan GoF Index

Rerata Communality | Ferata A Square | Gol index
0,665 | 0.527 | 0,59
Sumbsar @ Data prmar dialah Ms. Excal 2023,
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Berdasarkan hasil perhitungan menunjukkan nils Goodness of Fit
Index pada nial 0.59 atau berada pada nilal index tinggi, Hal ini
menunjukkan modsl pengukuran dengan tingkat Kecoookan modsl yang

tingai.

3. Uji Asumsi SEM

Pad a uji asum si Sructural Equation Model |5 EM) terda pat dua uji
yang dilakukan yaitu, ujl multikoliniestas dan uji normaltas. U inl
dilakukan sebagal syaral uniuk dapat melakukan pengolahan data
selanutiva yaitu pengujian SEM. Tahapan ni menggunakan aplikasi
Smart PLS 3.

a. Uji Multikolinieritas

Pemenuhan asumsi mulikolinieritas penting bahwa  variabel-
variabel indepanden tidak memiliki karelasi yang sempurna di anfara
mareka, Sebuah modael vang baik harus mamilik vanab el pred iktor yvang
independan  dan fidak saling bDerkolerasi, Unfuk  mangevaluasi
multikolinieritas, dapat diperksa nilal Vadance inflation Factar (VIF) dari
setiap vanabel indepanden. Asumsi mullik olinie ritas terpanuhi ketika nilai

VIF malabiki 10,




Tabel 4 - 17. Uji Multikolinentzs
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Variance inflation Factor Ketarangan
VIF}
| gl 1,461 Ti dak terjadi Multikolinearitas
Xi.2 1638 Tidak terjadi Multikalinearitas
| Xi.3 1415 Tidak ter jadi Multikolinearitas
| X241 1416 Tidak terjadi Multikolin earitas
| X2.2 1,859 Tidak teradi Multikolineariias
- x23 1,998 Tidak ter adi Multikolinearitas
¥1.1 1,880 “Tidak teriadi Multikolinearntas
[ 1.2 1,961 Tidak terjaci Muit ikotinearitas
L Y13 1,787 Tidak tariadi Multikclinearitas
I Yed 1436 | Tidak terjad) Mulilkchnearitas
Y22 1,274 Tidak terjadi Multikoline arilas
Y23 1,523 Tidak teradi Multiko ineariias
Y24 1387 Tidak termadl Mul tikolingaritas

pengujian  menggunakan  mod el

Sumber ; Data primar dialah Smad PLS 2023, Lampiran 6

Berdasarkan tabel fersebul, dengan melihat nilai VIF & 1, ?nalm

dapat disimpulkan bahwa model pada penelitian ini dapat dinyatakan lidak

mangandung gejala multikkolinicritas.
b. Uji Norma litas

Pangujian nommalilas data merupakan syaral uiama dalam

SEM. Tujuanmya adalah  uniuk

memverifikasi bahwa data memiliki distribusi yang normal agar tidak taradi

blas. Pengujian normaifas dalam SEM menggunakan Smart PLS 3

dilakukan sacara univara de dan mul vanate. Dala dik atakan normal jika

nilai skewnessdan Excess conlusis pada masing-magin g indik alor be rada

pada rentang -2 sampal 2.

pangujian normalitas kembal dan manghasilkan o ata sebagai Dedikul |
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Tabel 4- 18 Uji Morm alitas D ata

Excess Kurtosis | Skewness Kriteria ?Helmnmn !
XA 0.959 -0.646 | -2 sampai dengan 2 | Normal
| X1.2 007 -0.679 | -2 sampai dergan 2 | Narmal
X1.3 0583 | -0.174 | -2 sampai dengan 2 | Normal
X241 -0, 905 -0.016 | -2 sampal dengan 2 | Narmal
2.2 0.558 -1,001 | -2 sampai dengan 2 | Normal
X2.3 -0,777 -0.44 | =2 sampai dangan 2 | Normal
¥ 0.731 -0,881 | -2 sampai dengan 2 | Normal
| ¥1.2 0.488 -0.774 | -2 sampal dengan 2 | Normal
¥:3 0856  -0.89 -2 sampal dengan2 | Normal
Y21 -0, 0085 -0.268 | -2 sampai dengan 2 | Normal
¥2.2 0,70 0,843 | -2 sampai dengan 2 | Maormal
¥2.3 -0.788 -0.407 | -2 sampai dergan 2 | Normal
Y24 0.555 -0,647 | -2 sampal dargan 2 i Normal

~ Sumber : Data primer diolah Smart PLS.2023, Lampiran &

Hasil dari nilai skewness dapal diketahui bahwa boberapa data

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

fidak danggap normal dan dapal digunakan unluk estimasi selanjufnya.

Kemudian pada uji normalitas mothvadate membenkan nilal Excess

keTosis labih kecil dan 2, jadi dapat dikatakan data berdistiboesi normal.

4. Uji Hipotesis

a. Evaluasi Koelisien Ja

fur

Ui signifikansi pengarsh langsung digunakan untuk menguji

pengaruh varabal yang mampangaruhi secara parsial terhadap variabal

yang dipengaruhi. Hasil ujl hipotests dinyatakan diterima apabila varabsel

incepanden berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen dengan

nilai pwvalua = 0,05 dan 1 hitung = 1,96.
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Hasil pengujian model dalam pensliian im dapat disajikan pada

gambar berikut:

Gambar 4 - 6 Hasil LUji Model Penalitian

Dalam penalitian ini terdapat dua variabel independen yaiu Media
cosial Imffuencer (X1) dan Eechonic Word of Mauth (X2). Kemudian
variabel dependen Minat Beli (Y2 dan variabel penyala dalam penalitian ini
adalah Brand image (Y1), Hasl ujl hipatesis menggunakan software Sman
PLE B?mgm matoda bootstrapping untuk mengetahul hubungan struktural
antar variabel laten, asm pengujian disajikan calam tabal berikut ini:




Tabed 4 - 19 Pengujian Hipotesis

58

5 Variabel Variabel Direct Effect
| e _independen | Depanden | Koefiesien | T siatistic | P-value PGt
[ Socal Media | Bramd o
|1 | Eancer X1) | imaoaiy1) 0.421 030 | 0000 | Diterima
| Electronic Brard |
H2 | Word of Mauth 0.332| 4558 | 0.000 | Diterima
: (¥2) Imaga{Y1}
i | Brand image | Purchase i T T
HE |ty s M. 0,372 4001| 0000 Diterima
Social Media Purchase | :
|| ntuencer (1) | Intention (¥2) D106 0884|0520 Ditolak
. Electronic I
Purchase .. ,
| HS "E-E;daf Mauth :ImEntinnq"fE}l u,:m&% 5196| 0000 | Diterima
Variahel Variabal Variahel Indirect E fect
P | independen | Dependen | Intervening | Koafiesion | P-valup | o rerangan
[ Social Mediz | Purchase Brand y
M7 | nnuencer (x1) | Intention (¥2) | Image(yy) | 137 0601 biterma
: Ha fuﬂ?fmn Purchase Brand 0,123| 0000 | Ditarima
(x2) | Intention (¥2) | Image (¥1) | '

Sumber : SBmart PLS, dicdah 2023, Lafrpimn d

Milzi T-Sialislic digunakan sebagai arah pengaruh yang hasinya

sesual dengan prediksl atau fidak, sedangkan untuk menjawab hipolesis

penalitian dianggap signifikan jika tingkst signifikan kurang dari 5% (0,05).

1) Pengaruh Selebriti Media Sosia (X1) terhadap Citra Merek (Y1) di

Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar

Berdasarkan tabel 4-19, hasil uniuk pengujian pengaruh aniara

Selebriti Media Sosial (1] demgen Citra Merek Y1) bernilal koefisien

sabasar 0,421 dan nilai p value 0.000 < 0.05, Ha! ini membuktikan bahwa

salobrili maedia sosial berpengaruh positit dan signifikan terhadap brand

irmage klinik Kecantican Elernamooee Makassar, Hal ini manunjukkan
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batmwa semakin baik Selsbnt Media Sosial diterapkan maka semakin baik
puta Cira Marek di klinik kecantikan Etemamoore atau dengan demikian Hs
diterima
% Pengaruh Elecironic word of mouth (X2) terhadap Citra Merek (Y1)}
di Klinlk Kecantikan Elernamoore Makassar

Eerﬂ:asarmr*»hal 418, hasil untuk pengu|ian pengarun antarasocial
media infuencer (1) dengan brand image (Y1) I:-Ernilﬁi?chelisien sebesar
0.332 dan nilai p valua Dgﬂl:ﬁﬂﬂﬁ. Hal inl membuktikan babwa Eiectranic
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image
kinik Kecantikan Eternamoore Makassar. Semakin banyak review positif
&ﬂ mulut ke mulst di media sosial makan samakin baik ciramerek akan
{erbeniuk alau dengan demkian Ha diterima.
3) mnuruh Brand image (Y1) terhadap purchase intention (Y2} di

Klinik Kencantikan Eternamoone Makassar

Hagll pengujlan pengaruh langsung antara image (Y1)
lerhadap purchase Infention (¥2) menghasilkan nilai koefisien sebesar
0,372 dan difihat dari nilai p value sebesar 0000 atau -:E sehingga dari
hasil ini dapat dibuktikan bahwa brand image berpengaruh pesitif dan
signifikan terhadap I'EfﬂSE intentlon, Semakin balk citra merek yang
ferbentuk maka akan semakin bak pula nial calon konsumen unfuk
melakukan pembelian di klink Kecantikan Eternamoore Makassar alau

dengan demikian H dierima,
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4) Pengaruh Soclal Media influencer (X1) terhadap purchase

intention (Y) di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar
Berdasarkan tabel 4-18, hasil uniuk pengujian pengaruh antarasoci!
media influancer (X1} dangan asa Intartian [Y) dengan nilai keefisien
sobesar 0,106 dan nilal povahue 0320 = !JE. Hal inl membukiikan bahwa
socal -madia fleencer tidak berpengarub dan tidak signifikan terhadap

Purciiase infenton klinik Kecantikan Elernamoore Makassar atau dengan

demikian Hs ditalak

&) Pengaruh Electronic word of mouth (X2) terhadap purchase
intantion {Y) di Klinik Kecantikan Etarnamoore Makassar

Hasil pangujan pengaruh langsung antara ERctie e wond of moulh

(X2} terhadap purchase Infention (Y) menghasilkan lai koefisien sebesar
0,39% dan dilihat dari pilal pvalue sebesar 0,000 < 0,06 sahingga dari hasil
ini dapat dibuktikan bahwa Elecironic word of moul berpenganih positif
dan signifikan lerhadap purchase mienfion. Semakin balk review yang
diterima oleh produk dan jasa di klinik kecantikan Eternamoore Makassar
maka semakin meningkalkan nial pembelian konsumen atau dengan
demikian H ditarima.

B) Pengaruh Soclal media influencer (X1) terhadap purchase
intention (¥} melalul brand image (Z) di Klinlk Kencaniikan
Eternamoore Makassar,

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

persamaan 1 dengan nilai p value 0.001 atau = 0.05 sehingga capat
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disimpulkan bahwa sooa! media wifluencer berpengaruh secara tidak
langsung dengan purchase imaniion melalul brand image sebagai variabal
intervening atau dengan demikian Hs diterima
7) Pengaruh Eleclronic word of mouth (X2} barpangaruh tnbrl'lﬁdﬂp
purchase intention (¥) melalul brand Image (I} di Klinik
Kencantikan Eternamoore Makassar
Berdasarkan tabel 4-18, dipercleh nilai koefisien sebesar 0,123pada
persamaan 2 dengan tﬁ p valua 0.000 afau <= 005 sehingoa dapal
disimpulkan bahwa Electronie Word of Mowth berpengaruh secara fidak
langsung dengan purchase indention melalul brand image seb agai vanabeal
intervaning atau dengan camikian M- diterima.
b. Koehsion Detarminan

Tabel 4-20, Hasil Koofisien Detarminas

| | \Boquawe | RSquare Adusied |
Brand imags (2] : 0,465 0,458 |
| Purchase Intantion (¥) 0,580 0,582

Sumbar : Data Primar diclah 2023
Berdasarkan data yang tersajl, peneliti melakukan perhitungan
Koefizsian Deferminasi Total menggunakan rumus perhilungan dan
menghasiikan data sebagal baerkut:
e} — 232

Dimana: _ —

§1==
Pe =41 —0,465 =073

Pas=+1—5HY9 =0 64




73

{=1—-0,7340,64% = 0,781 afau sebeasar 78, 1%

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, koafisien determinas
model adakh sebesar 0781, Hal ini menunjukkan modal yang
dibargun dapat menggambarkan fakta di model penelitian ini &I:u&a-m
78,19 dan sisanya sebasar 21 9% merupakan katarbatasan alat ulur
Sara amor penedl calam mengungkap fakta

D. Pembahasan

Haszil perhitungan hasi? analisis pada masing-masing hipotesis di
atas digunakan untuk menjawab tujuan dan pepeltian, Berdasarkan hasil
ujl hipotasis yang felah dilakukan, penalitian inl menghasikan baberapa

lemuan yang penting dan menarik untuk dibahas lebih lanjut.

1. Pengaruh Social Media influencer terhadap Brand image di
KlinikKecantikan Eternamoore Makassar

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh, Sopial Media Influencer
berpangaruh positil dan signifikan terhadap brand image sehingga
hipatesis diterima. Hasil penslitian tersebul menunjukkan bahwa samakin
bak implementasi meda sosial inflverncer, samakin baik juga brand image
di klinik kecanfikan Eternamoore karena social meda influencer vang
dijalankan oleh seseorang dengan kemampuan parsuasit o dapat
maningkatkan persepsl positil ferhadap suatu menek hingga lebih mudah

diingal, mudah dikenal, serfa mempunyai reputasi baik.




73

Hasil penelifizn yang dilakukan oleh Wright (2015} menemukan
batwa soca mfvencer cendering mampu mempengarahi orang lain
dalam persepsi dan menanamkan citra yang bak,

Berdasarkan hasil analisis statishk desknptl pada variahel Socis!
Mogia [niuence, Konsumaen mamanami Darwa influgnces yang digunakan
aleh kinik Kacantikan Elermmamoore dapat dipercaya, handa! pada bidang
kecanbkan dan menard uniuk dilinat,

Fakta di lzpangan kiinik kecanlikan Eternamaoore telah memibangun
kerjasama dengan nfuencer lokal ol kota Makassar sejak tahun 2015
Infivencer berperan sebagai perantara anlara  perusahaan dengan
konsumen agar dapal mery@ampaikan nformasi produk dengan baike
Kenadiran socal madia nfivencer dapat menciptakan komundasd duaarah
vang mendorong konsumen uniuk terhubung dengan Kinik Kecantikan
Elernamoons_

Melalui flur insight di Inslagram, penelili melakukan wji lapangan
dimana saal nfvencer Irene Lintong membual postingan mengenai kinik
kecantikan slermamoore. Dapat terlihat bahwa postingan fersebut dapat
manjangkay akun dan penglkut tambahan di instagram Eternamocra

Hal ini mengindikasikan influencer yang memiliki  s&or
frushworthiness  (kepercavaan),  kehandalan  dan menark  dapat
mempengaruhi seseorang. Influencer yang memiliki pengaruh vang kuat

dan juga audiens yang baryak mampu mempromosikan brand sahingoa
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audiens dapal mengenal dan meninggalkan kesan pada merk klinik
kacantkan Elamanmodarns

Melalui kolaborasi dengan medis soslal influencer vang sesuai untuk
membangun citta merek yang kuat, Klink Hecantikan Eternamoore
Makassar dapat meningkatkan popularitas, keporcayaan Konsuman, dan
minat untuk manggunakan produk dan - treatmentnya. Menggunakan media
sosial mfluencer sebagal alat pemasaran yang efekli dapal membantu
kinilk kecantikan mencapai tujuan bisnis mereks dengan menciptakan citra

marek vang positlt dan menghasikan pertumbuhan yang berkelanjuian.

2. Pengaruh glectronic word of mouth terhadap brand image di
Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar

Hipatesis penelitian ny-aiamrj hahwa terdapat pengarub positil
anfara elecionic word of mowth (X2) dengan brand image atau citra merek
(£) di Klinik Kecantikan Eternamoora bMakassar, Artinya bahwa sermakin
positif electronic word of mowth pada klinik kecantikan Efernamoore yang
diperolet konsumen, maka semakin baik juga brarnd image yang tercipla
di kiink tersebut,

Hasi! paneltian Himmah dan Prihalini (2021} mengunghkaplkan
pengaruh post dan s@ctronie word of mouth terhadap ciira marek
Electronic word of mouth mergguk pada informast dan rekomendasi yang

disebarkan melalui platform digital, seperii ulasan onlire. testimoni
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pengouna, dan komentar pengguna di media sosial, forum, atau stus wab
lerkait kink kacanlikan

Pasien Klinik kecantikan Elermemcore yang merasa puas skan
candarung memiliki kesukaralaan untuk membuat review positif tarhadap
produk dan jasa yang meraka gunakan kepada orang lain. Melaiul review
positif tersebut, calbn pasien mendapatkan suatu kesan dan citra merek
vang positif mengena produk dan jasa di kinik Kecantikan Eternamoare.

Penelitian cleh (Septiaji, 2021) menunjukkan bahwa elacironic ward
of mouth mamilkl pengaruh yang kKual dalam memboniuk perseps
konsumer tentang suatu merek. Ketika pengguna berbagi pengalaman
positif lentarg klinik kecantikan Eternamoocne Makassar secara elekionik,
sepertl membenkan vlasan yang balk atau merskomendaskan kepada
orang lain melalui media sosial, hal tersebut dapal memberikan dampak
positif pada citra merek klinik tersebul

Electonie word of mouth memiliki keunggulan dalam menciptakan
keparcayaan, karena pangguna cenderung memberikan wlasan dan
rekomendas: yang lebin jujur dan otentk dibardingkan dengan promosi
vang dibuat oleh pihak Kinik sendirl (Fadhlurahman & Sumang, 2022)
Pengaruh positif dani ulasan dan rekomendasi elekironik ini dapat
membantu membangun citra merek yang posiif, meningkatkan kesadaran
marek, dan meningkatkan minat konsumen untuk menggunakan layanan

di klind Kecantikan tersebul.
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Fakta di lapangan menunjukkan implemeniasi Word of Mowthmelalui
media sosial sangal dlharaq:uhan aleh Kensuman, Hal ol dikarenakan
sebelum mencoba sesualy, seseorang cenderung mencar referensi
malalui keluarga, terman atsupun saat ini melali grup sacara luas dalam
hal ini madia sosial Saat ini rakomaendas malalul insfagram rmals monjad|
bentuk pramosi vang baik karena dapat memberikan intensitas yang tingogi
unluk capat dilibat,

Melalui pemanfaatan Eledironic word of mauth yang efeklif, klinik
kecartikan Etomamoore Makassar dapat meningkatkan brand image
mereka dan memperluas jangkauan pasar. Mengelola dan memperhatikan
ulztgan dan rekomendasi pangguna menjadi perting  dalam  upaya

membangun citra merek yang positif,

4. Pengaruh brand Image terhadap purchase intenfion di Klinkk
Kencantikan Eternamoore Makassar

Hipotesis penelitian menyatakan bahwa lerdapat pengarub posisif
anfara brand image (£) dengan purctase infenifon (Y] di Klinik Kecantikan
Eternamoocne Makassar, Hal ini menunjukkan tehwa semakin baik atau
pucsrti!km brand irnage (Z) yang dipercleh, semakin tinggi juga minat beli
(purchase intaptian) (Y] di kiink kecantikan Etermamoore Makassar.

Hasil panelitian Murhandayani dkk {2015) mensmukan babwa brand
image mampu memberikan persepsi bahwa produk dan lavanan dapat

memberikan kepussan kepada calon pembsali dan tercpta
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ekepekiasi inggi terhadap produk dan layanan sehingga muncul miat untuk
imalakukan pembelian

Brand image vang kual dan positif di Klindk Kecantikan Eternamoore
Makassar dapat meningkatkan niaf pambalian konsumen, Brand image
yang balk mencerminkan reputasi, kualitas layanan, kepercayaan, dan
kepuasan pelanggan yang dihubungkan dengan merek klinik kecantikan
Eternamoore. Ketika konsumen memiliki persepsi posiil terhadap brand
image kinik kecantikan, mereka cenderung memiliki niat vang lebih finggi
uniuk memanfaatkan layanan vang ditawarkan | Rahmadhani of al,, 2022).

Fentingnya brand image dalam mempengaruhi niat. pembelian
konsumen didukung oleh leon menek dan perlaku konsumen. Teor menek
menjelaskan bahwa cifra merek yang kust dapat mempengaruhi perseps
konsumen tentang hkualifas, kepercayaan, dan keunikan sualu menek
(Zebuah, 2018). Brand image yang positifdi Klinik Kecantikan Eternamaoone
Makassar dapal membangun kepercayaan dan keyaknan karnsurmen dalarn
menggunakan layanan yang ditawarkan, ini dikarenakan konsumen
cenderung memilih mersk yang mermilia citra posibt karena mereka parcaya
bahwa produk atau layanan dar marek tersebul akan memenubi kebutuhan
dan harapan merneka.,

Peningkatan brand fmage di Elinik Kecantikan Etemamoore
Makassar dapal membawa kornsekuensi positif dalam hal meningkalnya

niatl pambalian konsumen. Upaya unluk membangun dan
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mempertaharkan cilra merek yang positl melaln  koslitas layanan,

kepuasan pefanggan, lestimondal, dan strategi pemasaran yang efekiif

dapat memperkuat niat pembelian kensumen dan mempersleh keuntungan

kompatitit di industni klinik kecantikan.

4, Pengaruh soolal meais influencer terhadap purchage Inte nihon
dikKlinik Kencamtikan Etermamoare Makassar

Hipotesis peneliian yang menyatakan tidak ada pengaruh antara
madia sosial influencer (X1) dengan purchasa infention (Y) di Klinik
Kicantikan Ewrmamonio Makassar moenarik untuk djedasian,

Penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Hermanda et al (20149)
dirmana influencer lidak dapal mempengaruhi keingican unluk membedi
namun ada pengaruh tidak langsung melalui variabel sikap peritaku,

Fakia di lapangan menemukan bahwa meskipun social media
influgncer dapat dipercaya, handal dan menarnk namun apabila influencer
mwemiliki lebih dari 1 merek klinik kecartikan yang direkomendasikan maka
ada rasa kelidakpercayaan dari pangikut terhadap keastan rekomendasi
tersebut. Saperti infusncsre lsmy Amalish yang mempresentasikan klinik
kecantkan Etemamcore  sedangkan pada saal yang sama  juga
merekomendasikan produk krim pemutih lainnya.

Penemuan ini dapat diglaskan dengan menggunakan teori cognitive
dissonance (Athaya. 2022}, Teod ini menyatakan bahwa katika seseorang
menghadapl konllik antara keyakinan atau sikap yang dimilikinga  dengan

pernilaku yang dilakukanrya, maka terjadi disonans
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kogniif {¥Yahya & Sukmayadi, 2020). Dalam hal ni, meskipun media sosial
influencer dapat mampanganahi citra menek kinik Kecantikan Elemamoos
Makassar, namun hal ini tidak secara langsung menghasilkan peningkatan
purchase irdenlion konsumen hkarema sdanya kekhawstiran konsumen
tgrkail kKeasian atau kesesudlan rekomandasi dan aruencer dengan
kebuluhan dan preferensi merska. Konswmen mungkn merasa skeptis
ferhadap ulasan atau promosi yang dilakukan oleh media sosial influences,
sehingga hal ini dapal mengurangi niat mereka untuk melakukan pembelian.
5. Pengaruh electronic word of wouth lerhadap purchase Intention
di Klinik Kecantikan Eternamoore Makassar

Ia?muliﬁm ini manyatakan adanya pengaruh posilil antara electronic
word of mowth (K2} dengan purchase infamtion (Y) di Klink Kecantikan
Eternamoore Makassar. Ardinga semakin posiitif slectronic word of mouwth
vang diperoleh kinik kecantikan Elernamoore maka semakin finggi nial
sesearang unluk mealakukan permbelian.

Hasil penelitian oleh Sulthana dan Sharmugam (20200 dalam
Ernl::Er of Electronsc Word of Mouth eWOM on Purchase Intention
menemukan bahwa e-WOM yang dibuat oleh anonim, kelusrga dan taman
melalul media sosia milihl pengaruh terhadap niat beli pengguna, e-
WOM vang dibagiken oleh pengguna yang tidak dibavar perusahaan

sebagai promotor alami lebih mudah dipercayai karena berasal dan
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pengalaman pambedian pribadi dan secara tulus dibagikan oleh pengguna
lersabutl sebagai referens! bagi orang lain,

Electronic word of mouth (eWOM| merjuk pada pembicaraan,
ulzsan, dan rekomerndasi yang beredar di plathorm anline, saperti media
sostal, forum, atau situs review (Dod & Hayakawa, 2020). Dalam kontoks
kinik kecantikan, WOM dapst berupa ulasan pengguna, testimon
pelanggan, atau diskusi di grup kecantikan onbine. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa semakin finggi fingkat WO, vang berarti semakin
barmyaknya pembicaraan atau ulasan tentang Kinik kecantikan tersabut,
maka semakin lingoi puls minat atau niat pembelian (purchase ntantion)
dari calan kansumean.

Penemuan ini bisa dijelaskan dengan beberapa faktor, Pertama,
WM dapat memiliki pengansh yang kuai dalam membeniuk persepsi
dan preferensi konsumen. Llasan negatif atau pengalaman buruk yang
dibagikan sacara online dapat merusak citra dan reputasi kiinik kecanfikarn.
Calon konsumen wang membaca ulasan negatf tersebut kemungkinan
besar akan memilikl keraguan dan kekhawatran untuk menggunakan
layanan di kinik terssbul, sehingga mempengaruhi niat pambalian mereka
Begitupun ulasan positif dapat memberikan dampak mativas! dan keinginan
untuk malakukan pembelian.

Kedua, eWOM memdiki cakupan yang lues dan dapal dengan
miudah dizkses olah calon Konsumen Informas dan wasan yang beredar

di platform online dapat dengan cepat menyebar dan mempengaruhi
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persepsi orang lain fernadap khnik kecantikan. Konsumen cenderung
mancar informasi sebelum membuat kepulusan pembalian, dan jika
mereka menemukan wlasan yang konsisten, hal tersebul  dapat
meninghkatkan minal meraka uwnluk mengounakan layanan di  kinik
QIRMEMoars.

Oengan adanya penelitian ini, Klink Kecantikan Eternamoone
Makassar perlu memperhatkan manajemen eWOM. dengan bak. Penting
bagi klinik uniuk menjaga kualitas layanan, mandengarkan dan meraspon
ulagan konsumen secara positl, dan memperbalki kelemahan yang
diidentifikesi mealaiui eWOM. Salain i, kiinik juga dapat skiif dalam
membangun komunikasi posilif dan meningkatkan kepuasan pelanggan

agar mendapaikan WO vang menguntungkan

G, Pengaruh social media influvencer terhadap purchase ntention
melalul brand image di Klinik Kencantikan Eternamoorne Makassar
Berdasarkan hasil penelitian tardapat pengaruh antara media sosial
nfluencer (K1) terbadap porchass indention atau niat bek (¥) malaiui brand
image atau ctra merck (Z) dengan demikian, hipolesis HE dterima, yang
meanunjukkan bahwa pengaruh anfara media sosial influencer, citra marek,
dan niat beli adalzh signifikan secara statistik.
Hasil ini meryiralkan babwa media sosial nfvencer memiiki
perngarub vang signifikan ternadap minat el melaiui citra merek marska
(Sabila & Zulestiana, 2022). Dalam konteks ini, media sosial influencer

mamainikan peran penting dalam membentuk perseps! konsumaen tentang
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merek dan pada glirannya mempengaruhi minat beli mereka. Malalui
kolabarasi  dengan madia sos@al influencer, kiink kecantikan  dapal
memaniaatkan pengaruh posifif yvang dimiliki oleh influencer tersebut untuk
membangun cifra marek yang kuat dan maningkatkan minat bali kensuman.

Media sosial influanosar ciapat LR e rkg Al kan dan
merekomendasikan produk atau layanan Kinik kecantikan kepada pangikus
mereka, yang dapal menghasilkan peningkalan minat dan niat beli
konsuman (Wibowo & Hergjanto, 2020, Dangan demikian, panslifian ini
momberikan pemahaman yang lebih dalam tontang pentingnya madia
sosial influencer dalam konteks pemasaran klinds kecantikan, Melahi
kerjasama yang efeklif dargan media sosial influancar yarng relevan, Klinik
kecantikan dapat memarfaatkan pengarub mereka untuk memperkuat catra
merek dan merangsang minat beli kensuman. Penting bagi kinik kacantikan
uniuk memilih media sosial influencer yang sesuai dengan nilai merek
mereka dan mamilki audiens yang relavan agar upaya pemasaran malalui
media sosial dapat mencapal kasil vang oplimal.

7. Pengaruh electronic word of mowth terhadap purchase intention

melalui brand image di Klinik Kencantikan Eternamoore Makassar
Bardasarkan la.slII peneliian yang  menunjukkan adanya
pangaruh antara elschonic wond of mouth (X2)  lerhadap purchase
inferfiany’ minal bel () melalul brand image (Z) dengan demikian
Hrdiferima. Sehingga disimpulkan bahwa hubungan anfara X2 dan
¥
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mesln £ adalah signifikan secara statistik, menandakan bahwa
mmc worcd of mauth meampengarnshi minal beli medalul citta merek
Electronic word of mouth merujuk pada proses di mana
konsumean barbag: pangalaman, ulasan, dan rekomendasi fentang
sualy produk atau merek melalul platform alekironik. soperti madia
sosial, farum online, atau situs vlasan (Dol & Hayakawa, 2020). Dalam
kondeks penelifian ind, electronic word of mouth: dapat mempengaruhi
minat bal konsumen melals cira marak.

Larn penelitian inl, penelitl Manemukan Danwa secroms word
of mouth memiliki pengarub positid terhadap citra, mearak. Kaonsumen
Yang menerima rekomendasi posilil fentang  suatu merek melalui
rm'mnﬁc— word of mowth cenderung membentuk persepsi positif tentang
merek tersebut (Nyoko & Semwel, 2021). Cira merek yang kuat
kemudian mempengaruhi minal  bell - konsumen, karena mercka
cenderung memiliki kepercayaan dan preferensi yang lebib linggi
terhadap marek yang memilki ciira positif,

%hﬂmnﬁ:: word of mouth dapat menjadi faktor penting dalam
mempengaruhi minat beli konsumen malkalud citra marex, Rekamendasi
dan ulasan positif vang dbagikan secara elektronik dapal membangun
citra merek vang postif, yang pada gilirannya mempengaruhi minat bedi
konsuman.

Hasll penalitian inl membarkan implikag panting bagl praktisi

25
pemaseran, Perusahaan dapal memanfaatian sleshonie word of
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mouth sebagal sirategn pemasaran yvang efektit untuk meningkatkan
rminat bﬂlummrrm_ Dangan maembangun hubungan yvang balk dengan
konsumen dan menghasikan pengalaman yang positif, perusahaan
dapat mendorong konsumen uniuk berbagi pergalaman mersha
melalul electrame word of mouth, senirngoa memperkuat ctra morek
dan menirgkatkan minat beld
E. Rekomendasi
Penelitian yang mengkap tentang selebrifi media =osial barmyalk
DErmUnCUlan - REmun  masing-masing maemdlizl  karakiersik  orsendi
Dalam penelitian ini berfokus pada objek penelitian yang belum Acda
sobalumnya yakni dalam industr Klinik kecantikan. Sebagian panelifian
vang ditemukan membahasan di bidang kosmetik can pakatan, Selain itu
belum ada penelitan wang menggabungkan selebrti media sosial dan
promasi elektronik dan mulut ke mulut sebagal variabel tambahan
Fakomandasi ke depansya agar dapat mempedimbangxan media
sosal lainnva sebagal alat pembanding dari penelitianinl. Paenalitian dalam
bentuk studi kasus dan studs Eeratur juga direkomendasikan untuk

penalitian secara lebih mendalam
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BAB V
SIMPULANMN DAN SARAN

A Kesimpulan

Kesimpulan dar hagil penelian dan pembahasan yang telsh

dijabarkan demikian :

1

Berdasarkar  hasidl  penglilian,  diemukan BEhwa antara variabsal
selebriti media sosial dan variabel citra merek terdapat pangaruh yang
positif di klinik kecanfikan Elermamoore Makassar. Semakin linggi
tingkat medsa sosial influencer, semakin Gnggi juga brang image di
klinik kecantikan iersebul. Kolaborasi dengan media sosial influanoar
yang sesual dapal membantu  khinik  kecantikan meningkatkan
popularitas, kepercayaan konsumen. dan minal untuk menggunakan
lFyanan maraka,

Variabel promosi slekironik dari mulut ke mulut EW0M) berpengarnsh
pasitif dan signifikan terhadap varabel citra merek di kKindk kecantikan
Eternamcore  Makassar. eWOM. seperli ulasan online  dan
rekomendas! pengguna, dapst mambaniy membangun cira mesok
yang positil dan meningkatkan kesadaran mesek serta  minat
konsurmen  unduk menggunakan  layanan di klinik  kecantikan

Etemamoone Makassar,

. Pemgaruh positif dan signifikan ditemukan pada varizbel citra menek

terhadap minat bell di Kinik Kecantikan Eternamoore Makassar, Brand
image yang kual dan posilil dapat maningkatkan nial  pembelian

konsumen. Membangun dan




B

mempertahankan citra mersk yang positit melslu kualfas layanan,
kepuasan pelanggan, estimonial, dan stralegi pemasaran yarg efekiil
dapat memperkuat nial pembelian konsumen,

. Pernelitian manemukan tidak adanya pangarib antara sslebnti media
sosal dan minat boll o Kink kecantikan toersabut. Meskipun media
sosial influencer dapal mempengaruhi citra marek klinik kecantikan
Eternamoore Makassar, hal ini lidak secara langsung meningkalkan
niak pembelian konsumen. Keaslian atau kesesuaian rekomendasi dari
influgnoor - dengan - Kedutuhan  dan Pi'ﬂfﬁl'ﬂ'l"lﬂﬂl konsumien  dapal
mempengaruhi minat mereka untuk melakukan pembedarn.

. Pamslitian menemukan pengaruh posilil dan signifikan anfara promosi
efektronik dar mult ke mulut (eWOM) dan minat bel di klinik
kecantikan tersabul. Ulasan alsu pengalaman yang dibaghan secara
chline dapat meningkatkan cilra dan repuiasi klinik kecantikan,
sehingga mampanganhi manat atau niat pernbelan calon konsumen.

. Perglitian  menunjukkan bahwa medla sosial Wfvencer dapat
mempengarubl minat beli melal citra mersk di Klink kecantikan
Eternamoone Makassar, Pangaruh media sosial infleancer pada frand
image dapat mempeangaruhi niat pembelian konsumsen.

. Pereltian menunjukkan bahwa promosi elektronik dard muiut ke mulut

berpengaruh ferhadap minat beli meklu citra merak di Kiinik Kacantikan




EB7

Eternamoore Makassar.

B. Saran

Adapun saran panslitian sebagal bardut:

1

Urtuk meningkatkan citra merek maka pamilihan infiiencer yang tepat
yang mamiliki tingkat kepercayaan yang tinggi di masyarakat, handal di
bedang kecantikan dan memilik bameak pengikul menjadi rekomendasi
yang tepal,

E-WOM berdasarkan pensditian ini mampu meningkatkan citra merek
sehingga direkomendaskan uniuk mengumpulkan barbagai ulasan
pasitii kepada seluruh pengurijung setia klinik Kecanfikan Elemamoara
dan dibwat dalam benfuk iklan agar dapat meningkatkan citra merek.
Peningkatan ciira merek klink kecantikan disarankan unbuk
meningkatkan minal beli. Perusahaan dapal manggunakan madia

soaial lainnya agar mendapatkan jangkauan yvang lebih luas

. Meskipun dalam pansalitian ini ditermukan bahwa Selebriti media sosial

tidak berpengaruh  pada minat beli, namun khinik  kecantikan
Elermamoare dapal mangembangkan konlen selabdli media  sosial
yang mampu menghasikan virsl markefing seperi kerjasama dengan
kanten craatar khusus kecanfikan untuk mambangun awdiens yang
mgmilikl minat yang senspa

Dalam peningkatan minat beli, a-WOM diharapkan dapat ditingkatkan

dengan cara membual eventkhusus review dimana review alau ulasan




B

terbaik dari konsumen skan mendapaikan voucher treatment gratis.
Perusahaan juga dapatl mengadakan evenl apabila  konsdmen
membawa teman. akan mendapatkan gratis treament lertentu,

- Salabriti madia gosial sacara postt barpangaruh terhadap minat beli
melalul citra margk, sohingga Kiink kecanlikan Elgmamoons dapal
menyedeksi brand ambassagor yang - digunakan karena  akan
mempengaruhi citra mensk perusahaan dan minat beli,

. E-WOM sacara posdlit berpengaruh terhadap minat beli malalui cira
marek, sehingga pedunya tim khusus dalam hal penanganan aduan
konsumean terutama apabila aduan terssbhut bersumber dari media
sosial Karena akan mamparburuk citra merek dan berpengarubh pada

minat beli konsumen lairmnya.
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