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Abstract 
 This study aims to assess the influence of celebrity influencer 
attractiveness and online customer reviews on customer attitudes, brand 
awareness, and purchase intentions within the beauty industry. Using a 
quantitative approach with Structural Equation Modeling (SEM), data 
was collected from 150 respondents who are consumers of beauty 
products in Indonesia. The findings indicate that celebrity influencer 
attractiveness and online customer reviews have no significant impact on 
customer attitudes, and customer attitudes do not significantly contribute 
to brand awareness. However, brand awareness demonstrates a 
significant positive effect on purchase intentions. These results suggest 
that companies should prioritize strategies to enhance brand awareness 
through consistent marketing campaigns while also strengthening 
relevant customer experiences. Additionally, the study recommends 
improving the quality of customer reviews and ensuring influencer 
relevance to the target audience to optimize promotional effectiveness. 
Keywords: celebrity influencer attractiveness, online customer reviews, 
customer attitude, brand awareness, purchase intentions. 

 
Abstrak 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh daya 
tarik influencer selebriti dan ulasan pelanggan daring terhadap 
sikap pelanggan, kesadaran merek, dan niat beli pada industri 
kecantikan. Dengan menggunakan metode kuantitatif berbasis 
Structural Equation Modeling (SEM), data dikumpulkan dari 150 
responden yang merupakan konsumen produk kecantikan di 
Indonesia. Hasil analisis menunjukkan bahwa daya tarik influencer 
selebriti serta ulasan pelanggan daring tidak memberikan 
pengaruh signifikan terhadap sikap pelanggan, dan sikap 
pelanggan juga tidak berkontribusi signifikan terhadap 
peningkatan kesadaran merek. Namun, kesadaran merek terbukti 
memiliki dampak positif yang signifikan terhadap niat beli 
pelanggan. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi 
perusahaan untuk lebih memprioritaskan strategi peningkatan 
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kesadaran merek melalui kampanye pemasaran yang konsisten 
serta memperkuat pengalaman pelanggan yang relevan. Selain itu, 
penelitian ini memberikan rekomendasi untuk memperhatikan 
kualitas ulasan pelanggan serta relevansi influencer terhadap 
audiens yang ditargetkan guna meningkatkan efektivitas promosi. 
Kata kunci: Daya tarik selebriti influencer, ulasan pelanggan online, 
sikap pelanggan, kesadaran merek, niat beli. 
 
 
1. PENDAHULUAN 

Industri kecantikan di Indonesia terus berkembang pesat, terutama dalam beberapa 
tahun terakhir. Peningkatan ini tidak lepas dari peran e-commerce yang mempermudah 
masyarakat untuk mengakses produk kosmetik. Sejak 2018 hingga 2022, produk kecantikan, 
khususnya di kategori perawatan kulit, menjadi salah satu kategori terlaris di pasar daring, 
dengan nilai transaksi yang signifikan. Dalam laporan terbaru, tercatat pertumbuhan jumlah 
pelaku usaha kosmetik lokal yang sebagian besar adalah industri kecil dan menengah. Hal ini 
memberikan dampak positif bagi perekonomian nasional dengan menyerap tenaga kerja dalam 
jumlah besar. Di tengah persaingan yang semakin ketat, perusahaan dalam industri kecantikan 
berlomba-lomba menggunakan strategi pemasaran berbasis digital untuk menjangkau 
konsumen. Salah satu pendekatan yang sering digunakan adalah pemasaran melalui influencer 
selebriti. Influencer dipandang efektif dalam menarik perhatian konsumen karena mampu 
membangun koneksi emosional dan menciptakan citra positif terhadap merek. Selain itu, 
ulasan pelanggan daring juga menjadi elemen penting dalam pengambilan keputusan 
konsumen. Ulasan ini tidak hanya memberikan informasi tambahan, tetapi juga membangun 
rasa percaya terhadap kualitas produk yang ditawarkan. 

Meskipun pemasaran melalui influencer dan ulasan daring semakin umum digunakan, 
efektivitas strategi ini masih menjadi bahan diskusi. Berdasarkan Teori Perilaku Terencana 
(TPB), faktor seperti sikap pelanggan, norma sosial, dan kontrol perilaku yang dirasakan 
berkontribusi besar dalam menentukan niat beli seseorang. Dalam konteks ini, pemahaman 
yang mendalam diperlukan untuk mengetahui bagaimana daya tarik influencer dan ulasan 
daring memengaruhi sikap pelanggan, kesadaran merek, dan niat beli. Oleh karena itu, 
penelitian ini dilakukan untuk mengkaji lebih lanjut hubungan antara variabel-variabel tersebut 
dalam industri kecantikan di Indonesia. 
 
2. TINJAUAN PUSTAKA  
2.1  Influencer Selebriti  
 Menurut (McCracken G, 1989) seorang endorser selebriti dapat didefinisikan sebagai 
"individu yang menikmati pengakuan publik dan menggunakan pengakuan ini atas nama 
produk konsumen, dengan muncul bersama produk tersebut dalam sebuah iklan". Oleh karena 
itu, dukungan selebriti mengacu pada alat komunikasi pemasaran yang merepresentasikan 
seseorang yang menggunakan pengakuan publik dan popularitasnya untuk mempromosikan 
konsumsi, penggunaan, atau penjualan produk, layanan, atau merek (McCracken G,1989). 
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Kemudian, penulis seperti (Belch, George E.; Belch, Michael A, 2018) mengonseptualisasikan 
istilah selebriti sebagai "orang yang menikmati reputasi sosial tinggi dan pengakuan publik 
termasuk bintang film, artis, penyanyi, atlet, politisi, dan sebagainya". Jadi, dapat dinyatakan 
bahwa selebriti adalah individu yang sukses dalam profesi mereka, yang menikmati 
pengakuan publik, dan yang mendapat perhatian media. 
 Influencer mendorong sikap atau respons emosional konsumen untuk mempromosikan 
barang melalui iklan (Ahmed et al., 2015). Namun, seberapa efektif endorser menyampaikan 
pesan pemasaran akan sangat mempengaruhi bagaimana konsumen bereaksi. Menurut sebuah 
studi tentang mikro-selebriti, tercatat bahwa ada kesan komunikasi yang erat antara influencer 
dan konsumen (Mohamad, 2021). Mereka melakukannya dengan berbagai cara, termasuk 
membagikan gambar yang belum diedit atau sedikit diubah, meminta umpan balik pada 
unggahan mereka untuk membuatnya lebih baik, atau menampilkan keterkaitan mereka 
sebagai orang biasa yang memiliki masalah. 
2.2  Ulasan Pelanggan Online   
 Komponen penting dari e-commerce adalah ulasan pelanggan online yang memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen dan jumlah uang yang mereka belanjakan dengan cara yang 
tak terhitung (Bevan-Dye, 2020). Pembeli online dan evaluasi produk/layanan online merupakan 
komponen penting yang digerakkan oleh internet, di mana informasi dan ide dibagikan melalui 
sambungan nirkabel yang menciptakannya (Mahmud et al., 2019). Revolusi digital telah 
membuat konsumen biasa memeriksa ulasan produk online selama proses pembelian. Hal ini 
sejalan dengan tren peningkatan pengaruh internet, yang berarti bahwa situs ulasan dapat 
memberikan wawasan kepada konsumen mengenai harga, kualitas, suasana, dan pengalaman 
(Kingsnorth, 2022; Maslowska et al., 2017). Memahami hubungan antara selebriti dan ulasan 
online memberikan peluang penelitian yang dimanfaatkan oleh penelitian ini. Ulasan online 
adalah semua hal yang berhubungan dengan informasi yang dikomunikasikan melalui internet, 
ulasan ini merupakan elemen penting untuk menjaga duta merek dan perwakilan merek 
lainnya untuk tujuan akuntabilitas (Lee et al., 2014). 
2.3  Teori Perilaku Terencana   
 Menurut TPB, perilaku tidak bersifat impulsif tetapi disengaja. Menurut teori ini, 
keyakinan perilaku seseorang ditentukan oleh beberapa situasi tertentu yang pada akhirnya 
dapat menghasilkan niat yang berfungsi sebagai reaksi perilaku akhir orang tersebut (Al-
Maroof dan Al-Emran, 2018). Istilah "norma subjektif" menggambarkan tekanan sosial yang 
dirasakan seseorang untuk bertindak dengan cara tertentu. Hipotesis efikasi diri dari Bandura 
adalah dasar dari faktor yang menentukan kontrol perilaku yang dirasakan (Bandura, 2001). 
Hipotesis ini menyatakan bahwa perasaan efikasi diri seseorang dapat memiliki dampak yang 
signifikan terhadap cara mereka mendekati tujuan, tugas, dan rintangan. Keyakinan diri 
individu, menurut Bandura (2001), sangat penting bagi kapasitas seseorang untuk berperilaku. 
Akibatnya, orang dengan sifat dan kemampuan yang sama dapat bertindak secara berbeda 
ketika memilih produk yang telah direkomendasikan oleh orang terkenal karena efikasi diri (Jin 
et al., 2020). Penelitian sebelumnya telah berhasil menggunakan TPB dan model TPB yang 
diperluas dalam berbagai situasi (Hsu et al., 2014; Huang et al., 2021). Dalam TPB, sikap, norma 
subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan telah dikaitkan dengan kecenderungan untuk 
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membeli kosmetik. Kim, Han dan Lee (2001) menggunakan TPB untuk menjelaskan faktor-
faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian online. Mereka berpendapat bahwa TPB sangat 
berguna untuk memahami tantangan dan peluang unik dari belanja online, dan dapat 
digunakan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif yang menargetkan 
konsumen online. 
2.4  Teori Ekuitas Merek   
 Nilai yang diberikan sebuah merek pada sebuah produk disebut sebagai "ekuitas merek" 
(Yoo et al., 2000). Menurut Keller, ekuitas merek adalah perbedaan bagaimana pemahaman 
merek memengaruhi cara konsumen bereaksi terhadap pemasaran merek (Kingsnorth, 2022). 
Gagasan bahwa merek dagang terkenal dapat menghasilkan lebih banyak uang dengan 
memproduksi barang dengan merek mereka sendiri adalah apa yang dimaksud dengan istilah 
"kepemilikan merek dagang," yang mengacu pada pengakuan yang diperoleh oleh merek 
dagang atas nilainya atau nilai pasarnya (Rungsrisawat dan Chankoson, 2020). Karena merek 
yang sama menawarkan kualitas dan stabilitas, konsumen selalu memprioritaskan merek-
merek terkenal. Ekuitas merek, yang melindungi produk dengan nama merek yang dapat 
dipercaya, memengaruhi kelangsungan peluncuran produk baru ke pasar. Hasilnya, ketika 
sebuah produk diproduksi oleh merek yang populer, bahaya dari pesaing akan berkurang 
(Pappu dan Quester, 2016). Ada empat dimensi utama ekuitas merek, yaitu, loyalitas merek, 
kualitas yang dirasakan, asosiasi merek, dan kesadaran merek (Aaker, 1996). Yoo dan Donthu 
(2001) mengatakan bahwa para penulis menggunakan teori ekuitas merek untuk menjelaskan 
faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam konteks merek global. Mereka 
berpendapat bahwa ekuitas merek dapat menjadi penentu utama kesuksesan di pasar 
internasional, dan dapat dibangun melalui kombinasi pesan merek yang konsisten, produk 
yang berkualitas, dan hubungan pelanggan yang kuat. Teori ekuitas merek memungkinkan 
para peneliti untuk mempertimbangkan interaksi yang kompleks antara berbagai faktor yang 
dapat memengaruhi niat beli, seperti kesadaran merek, loyalitas merek, kualitas yang 
dirasakan, dan asosiasi merek. 
2.5  Niat Membeli  
 Tujuan utama dari upaya pemasaran dan periklanan adalah membujuk pelanggan untuk 
membeli barang perusahaan. Kemungkinan pembeli akan membeli produk kecantikan yang 
diiklankan meningkat seiring dengan meningkatnya kemauan pembelian. Dari sudut pandang 
pemasar atau pengiklan, kemungkinan pelanggan akan melakukan pembelian adalah faktor 
penting dalam menentukan seberapa efektif dukungan selebriti (Osei-Frimpong et al., 2019). 
Ketika seorang selebriti muncul dalam sebuah iklan, persepsi konsumen terhadap merek, iklan, 
dan selebriti tersebut akan mempengaruhi apakah konsumen berencana untuk melakukan 
pembelian atau tidak (Thangavel et al., 2021). Studi ini meneliti bagaimana sifat-sifat ini 
memengaruhi pembelian produk kecantikan tertentu dalam iklan oleh perempuan milenial, 
karena anak muda sering kali paling tertarik dengan kehidupan selebriti (Centeno dan Wang, 
2017). Namun, budaya anak muda dapat membawa dampak yang tidak terduga bagi para 
selebritas, seperti membeli barang yang lebih murah dengan rekam jejak yang sudah terbukti 
karena loyalitas terhadap merek atau munculnya tren viral yang mengejek kualitas atau harga 
barang mereka (Dalziel dan De Klerk, 2021).  
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2.6 Industri Kecantikan  
 Menurut Grube (1927) Istilah "cantik" dalam budaya Yunani sebagian besar mengacu 
pada penampilan fisik yang bersifat antroposentris. Warna kulit, rambut, dan tubuh secara 
kolektif mendefinisikan atau menentukan apakah seorang dianggap memiliki kualitas 
kecantikan yang tinggi karena konsep kecantikan itu sendiri cukup rumit (Shabangu, 2016). 
Budaya, etnis, kelas, gender, dan institusi sosial merupakan aspek sosial yang saling terkait dan 
secara simbolis signifikan yang berdampak pada bagaimana orang memandang kecantikan, 
terutama dalam kaitannya dengan kulit, rambut, dan tubuh mereka (Matiza, 2013). Sektor 
kecantikan mencakup berbagai produk kosmetik dan perawatan pribadi (Archna et al., 2018). 
Sanidewi dan Paramita (2018) menyatakan bahwa produk kecantikan dibuat untuk 
diaplikasikan pada wajah, rambut, dan tubuh dan dianggap sebagai kebutuhan pribadi. Krim, 
makeup, deodoran, produk perawatan kulit, pewarna rambut, manikur, parfum, pasta gigi, dan 
obat kumur adalah contoh-contoh produknya.  
 
3. METODOLOGI 
3.1 Rancangan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel 
independen dan dependen melalui pengujian hipotesis. Hipotesis yang diuji meliputi pengaruh 
influencer terhadap perilaku konsumen, pengaruh ulasan pelanggan daring terhadap perilaku 
konsumen, pengaruh perilaku konsumen terhadap kesadaran merek, dan pengaruh kesadaran 
merek terhadap niat beli. Penelitian ini termasuk dalam kategori kuantitatif, menggunakan data 
primer yang diperoleh melalui kuesioner yang diisi oleh responden. Data yang terkumpul 
kemudian dianalisis menggunakan analisis statistik. Metode yang digunakan adalah studi 
cross-sectional, yang mengumpulkan data dari sampel populasi pada satu titik waktu tertentu 
dan hanya dianalisis untuk periode tersebut. Unit analisis dalam penelitian ini adalah individu 
yang telah membeli produk kosmetik kecantikan dan mengenal influencer kecantikan. 
3.2 Variabel dan Pengukuran 
 Penelitian ini melibatkan lima variabel, yaitu Daya Tarik Celebrity Influencer, Ulasan 
Pelanggan Daring, Sikap Pelanggan, Kesadaran Merek, dan Niat Beli. Untuk mengukur 
variabel-variabel tersebut, digunakan survei kuesioner dengan Skala Likert Lima Poin. 
Konstruk survei mencakup kelima variabel yang disebutkan di atas. Skala Likert digunakan 
untuk menilai dan mengukur item-item pada setiap variabel, dengan jenis data yang sesuai. 
Skala ini menggunakan interval 1-5, yang diartikan sebagai berikut: 1 = Sangat Tidak Setuju 
(STS), 2 = Tidak Setuju (TS), 3 = Cukup Setuju (CS), 4 = Setuju (S), dan 5 = Sangat Setuju (SS). 
3.3 Metode Pengumpulan data 
 Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan menggunakan kuesioner 
sebagai instrumen utama untuk pengumpulan data. Kuesioner disusun untuk mengungkap 
persepsi responden yang telah membeli minimal satu produk kecantikan yang memenuhi 
kriteria penelitian. Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini termasuk kategori data primer, 
yang diperoleh secara langsung dari responden melalui jawaban mereka terhadap kuesioner 
yang dirancang untuk menggali informasi tentang preferensi, pengalaman pengguna, persepsi 
terhadap kualitas produk, dan faktor-faktor relevan lainnya terkait tujuan penelitian. 
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Penggunaan kuesioner dipilih karena kemampuannya dalam menyediakan data yang 
terstruktur, yang memungkinkan analisis statistik lebih mendalam terhadap jawaban 
responden. Untuk kemudahan dalam pengisian dan pengolahan data, kuesioner ini dihosting 
melalui Google Form, yang memberikan fleksibilitas dalam mengelola survei secara online dan 
mempermudah distribusi tautan kepada responden melalui berbagai platform digital. 
3.4 Sampel Responden 
 Penelitian ini menggunakan teknik Convenience Sampling untuk pengambilan sampel, 
yaitu metode yang memilih responden berdasarkan kemudahan akses dan ketersediaan subjek 
penelitian. Teknik ini dipilih karena efisiensinya dalam waktu dan sumber daya, serta kesulitan 
mengakses populasi target. Convenience Sampling memungkinkan pengumpulan data yang 
cepat, terutama ketika populasi sulit dijangkau atau data tidak dapat diperoleh dengan metode 
lain. Fokus penelitian ini adalah Generasi Z, yang lahir antara 1997 hingga 2012, karena 
karakteristik unik mereka yang terkait dengan teknologi digital dan media sosial. Akses ke 
kelompok ini lebih mudah melalui platform digital, yang membuat teknik ini relevan. 
Meskipun ada keterbatasan dalam representativitas, data yang dikumpulkan dapat 
memberikan wawasan yang berguna untuk penelitian awal atau eksplorasi lebih lanjut. Dalam 
hal ukuran sampel, mengacu pada pedoman Hair et al. (2010), penelitian ini menggunakan 
sampel antara 105 hingga 210 responden, berdasarkan jumlah item pertanyaan dalam 
kuesioner, yaitu 21 item, dengan penghitungan sampel minimum sebanyak 5-7 kali jumlah 
item. 
3.5 Metode Analisis Data 
 Penelitian menggunakan metode perangkat lunak pengolah data AMOS. Analisis 
Struktural Equation Modeling (SEM) digunakan sebagai alat untuk mengetahui apakah variabel 
independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. SEM dipilih karena 
kemampuannya dalam menganalisis hubungan kompleks antara variabel, termasuk variabel 
laten yang tidak dapat diukur secara langsung. Metode ini memungkinkan peneliti untuk 
menguji model teoretis secara holistik, menggabungkan analisis faktor dan analisis regresi 
dalam satu kerangka kerja analitis yang terpadu. 
3.6 Profile Responden 

Deskripsi responden dalam penelitian ini menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden, yaitu 150 orang (99,5%), mengenal setidaknya satu influencer kecantikan, sementara 
1 orang (0,5%) tidak mengenalnya. Selain itu, 150 responden (99,5%) juga telah membeli 
minimal satu produk kecantikan, sedangkan 1 orang (0,5%) tidak pernah membelinya. 
Berdasarkan umur, 150 responden (99,5%) berada dalam rentang usia 1997 hingga 2012, 
sementara hanya 1 orang (0,025%) yang lahir sebelum 1997 dan 1 orang (0,025%) lainnya lahir 
setelah 2012. Dalam hal jenis kelamin, responden terbagi hampir merata, dengan 73 laki-laki 
(48,7%) dan 77 perempuan (51,3%). 
3.7 Uji Instrumen 
 Sebelum analisis data dilakukan tahap awal dalam menganalisis data adalah melakukan 
uji validitas dan reliabilitas terhadap daftar pernyataan dalam kuesioner yang diajukan. Hasil 
data uji validitas dan reliabilitas menggunakan software AMOS Versi 24.0. 
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A. Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah item dalam pertanyaan yang terdapat 
pada kuesioner valid atau tidak (Ghozali, 2015). Dalam penelitian ini alat yang digunakan 
adalah confirmatory factor analysis (CFA). Menggunakan software AMOS Versi 22.0. Data 
dapat dikatakan valid apabila mencapai nilai factor loading > 0,45 dikarenakan jumlah 
sampel sebanyak 150 data. Selain melalui nilai factor loading, uji validitas dapat dilihat dari 
nilai Average Variance Extracted (AVE), nilai Average Variance Extracted (AVE) yang baik 
adalah lebih dari 0,5. Hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

 
Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Factor 
Loading 

Batas AVE Keterangan 

Celebrity 
Influencer 
Attractiveness 

X1.1 0,583 >0,45 0,58 Valid 
X1.2 0,659 >0,46 Valid 
X1.3 0,983 >0,47 Valid 
X1.4 0,871 >0,48 Valid 
X1.5 1,000 >0,49 Valid 

Online 
Customer 
Review 

X2.1 1,686 >0,50 0,50 Valid 
X2.2 1,320 >0,51 Valid 
X2.3 1,621 >0,52 Valid 
X2.4 0,840 >0,53 Valid 
X2.5 1,000 >0,54 Valid 

Customer 
Attitude 

Y1.1 1,000 >0,55 0,52 Valid 
Y1.2 2,304 >0,56 Valid 
Y1.3 3,337 >0,57 Valid 
Y1.4 2,452 >0,58 Valid 

Brand 
Awareness 

Y3.1 1,000 >0,59 0,50 Valid 
Y3.2 1,010 >0,60 Valid 
Y3.3 0,751 >0,61 Valid 
Y3.4 0,613 >0,62 Valid 

Purchase 
Intentions 

Y2.1 1,000 >0,63 0,61 Valid 
Y2.2 1,952 >0,64 Valid 
Y2.3 1,733 >0,65 Valid 

Sumber: Olah Data Amos (2024) 
 
 Dapat lihat pada tabel di atas menunjukkan bahwa masing–masing item pernyataan 
mencapai nilai factor loading > 0,45 dan nilai AVE > 0,5, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
masing-masing item pernyataan valid dan dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 
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B. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas merupakan alat uji instrumen untuk mengetahui tingkat konsistensi 
responden dalam hal menjawab pertanyaan dalam kuesioner (Ghozali, 2015). Untuk 
menguji reliabilitas data digunakan indikator berdasarkan rumus Construct Reliability (c.r). 
Data dapat dikatakan reliabel jika nilai c.r.> 0,70.  
 

Tabel Hasil Uji Validitas 
Variabel Construct 

Reliability 
Keterangan 

Celebrity Influencer Attractiveness 0,74 Reliabel 
Online Customer Review 0,70 Reliabel 
Customer Attitude 0,70 Reliabel 
Brand Awareness 0,70 Reliabel 
Purchase Intentions 0,75 Reliabel 

Sumber: Olah Data Amos (2024) 
 

 Hasil pada tabel di atas menunjukkan nilai construct reliability pada masing-masing 
variabel > 0,70. Sehingga dapat dikatakan bahwa instrument dalam penelitian reliabel dan 
dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

C. Uji Model Fit-Test 
 Uji kecocokan model atau model fit test digunakan untuk menilai seberapa baik model 
yang dihipotesiskan sesuai dengan data yang diamati. Berikut adalah hasil uji kecocokan 
model pada penelitian ini. 

 

Tabel Hasil Uji Validitas 
Variabel Kriteria Model 

Penelitian 
Keterangan 

Chi Squere P-value > 0,05 0,968 Good Fit 
Goodness of Fit Index (GFI) GFI > 0,90  0,921 Good Fit 
Adjusted Goodness of Fit 
Index (AGFI) 

AGFI > 0,90  0,900 Good Fit 

Comparative Fit Index 
(CFI) 

CFI > 0,95 (sangat baik), CFI 
> 0,90 (cukup baik) 

1,000 Good Fit 

Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 

RMSEA < 0,08 (baik), 
RMSEA < 0,05 (sangat baik) 

0,000 Good Fit 

Sumber: Olah Data Amos (2024) 
 

a. Chi Squere Test 
 Chi square test merupakan indeks kesesuaian parsiomonious yang mengukur 
model goodness of fit dengan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk 
mencapai kesesuaian. Hasil penelitian menunjukkan nilai P-value sebesar 0,968 
menunjukkan kecocokan model yang baik. Hal ini menunjukkan model yang dibangun 
dalam penelitian ini adalah model yang baik (Good Fit). 
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b. Goodness of Fit Index (GFI)  
 Goodness of Fit Index (GFI) mengukur proporsi varians dalam matriks kovarians 
yang dijelaskan oleh model. Nilai GFI pada penelitian ini adalah 0,921 dengan nilai 
yang direkomendasikan yaitu ≥ 0,90, menunjukkan bahwa model yang baik (Good Fit). 

c. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) adalah versi yang disesuaikan dari GFI yang 
memperhitungkan derajat kebebasan dalam model. Nilai AGFI pada penelitian ini 
adalah 0,900 dengan nilai yang direkomendasikan yaitu ≥ 0,90 menunjukkan bahwa 
model yang baik (Good Fit). 

d. Comparative Fit Index (CFI) 
 Comparative Fit Index (CFI) membandingkan model yang dihipotesiskan dengan 
model independen (model di mana tidak ada hubungan antar variabel). Nilai CFI pada 
penelitian ini adalah 1,000 dengan nilai yang direkomendasikan yaitu ≥ 0,95 
menunjukkan bahwa model yang baik (Good Fit). 

e. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah indeks yang digunakan 
untuk mengkompensasi nilai chi-square dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA 
penelitian ini adalah 0,000 lebih kecil dari nilai yang direkomendasikan yaitu ≤ 0,05 
menunjukkan bahwa model yang baik (Good Fit). 

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Deskripsi Data Penelitian 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner. 
Proses pengumpulan data dilakukan dengan memberikan skor pada jawaban responden 
berdasarkan data mentah yang dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan Google 
Form. Penyebaran kuesioner berlangsung selama satu bulan, dari tanggal 1 September hingga 
30 Oktober 2024. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling 
dengan pendekatan purposive sampling, menghasilkan jumlah sampel penelitian sebanyak 150 
responden Dalam kasus tertentu, pembahasan juga mesti mengaitkan sejauh mana relevansi 
antara hasil temuan penelitian/kajian saat ini terhadap hasil-hasil temuan penelitian terdahulu 
yang relevan, apakah saling menguatkan, saling mempertentangkan, atau merupakan temuan 
baru. 
 
4.2 Statistik Deskriptif 
 Analisis statistik deskriptif dimaksudkan untuk menggambarkan atau mendeskripsikan 
variabel penelitian yang dilihat dari jumlah data, nilai maksimum, nilai minimum, nilai rata-
rata, dan standar deviasi. 
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Tabel Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 
Sumber: Olah Data Penilitian (2024) 

 
 Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat diketahui variabel Celebrity Influencer 
Attractiveness memiliki mean 21,8467, standar deviasi 2,26658, nilai minimum 15 dan nilai 
maksimum 25. Variabel Online Customer Review memiliki mean 21,6400, standar deviasi 2,06693, 
nilai minimum 15 dan nilai maksimum 25. Variabel Customer Attitude memiliki mean 17,8467, 
standar deviasi 1,68585, nilai minimum 12 dan nilai maksimum 20. Variabel Brand Awareness 
memiliki mean 13,1533, standar deviasi 1,52270, nilai minimum 9 dan nilai maksimum 15. 
Variabel Purchase Intentions memiliki mean 17,2533, standar deviasi 1,76919, nilai minimum 12 
dan nilai maksimum 20. 
4.3 Uji Hipotesis 
 Hipotesis diuji dengan menganalisis angka estimasi pengaruh antar variabel dalam 
model. Nilai estimasi dianggap signifikan jika tingkat signifikan (sig p), ≤5%. Berikut adalah 
hasil uji hipotesis. 
 

Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Label 
CustomerAttitude <--- Celebrity Influencer -0,078 0,065 -1,206 0,228 par_17 

CustomerAttitude <--- Online Customer Review 0,18 0,139 1,295 0,195 par_18 

Brand Awareness <--- CustomerAttitude 0,469 0,303 1,546 0,122 par_19 

Purchase Intentions <--- Brand Awareness 1,011 0,33 3,063 0,002 par_20 

Sumber: Olah Data Amos (2024) 
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Gambar Estimesi Model (Sumber: Olah Data Amos, 2024) 
 

a. Daya Tarik Influencer Selebriti terhadap Sikap Pelanggan 
  Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh Daya Tarik Influencer Selebriti 
terhadap Sikap Pelanggan didapatkan nilai CR sebesar -1,206, nilai estimasi -0,078 
memiliki arah negatif dengan probabilitas 0,228. Dapat diartikan bahwa Daya Tarik 
Influencer Selebriti tidak berpengaruh terhadap Sikap Pelanggan dan hipotesis 1 ditolak. 

b. Ulasan Pelanggan terhadap Sikap Pelanggan 
  Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh Ulasan Pelanggan terhadap Sikap 
Pelanggan didapatkan nilai CR sebesar 1,295, nilai estimasi 0,180 memiliki arah positif 
dengan probabilitas 0,195. Dapat diartikan bahwa Ulasan Pelanggan tidak berpengaruh 
terhadap Sikap Pelanggan dan hipotesis 2 ditolak. 

c. Sikap Pelanggan terhadap Kesadaran Merek 
  Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh Sikap Pelanggan terhadap 
Kesadaran Merek didapatkan nilai CR sebesar 1,546, nilai estimasi 0,469 memiliki arah 
positif dengan probabilitas 0,122. Dapat diartikan bahwa Sikap Pelanggan tidak 
berpengaruh terhadap Kesadaran Merek dan hipotesis 3 ditolak. 

d. Kesadaran Merek terhadap Niat Beli 
  Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh Kesadaran Merek terhadap Niat 
Beli didapatkan nilai CR sebesar 3,063, nilai estimasi 1,011 memiliki arah positif dengan 
probabilitas 0,002. Dapat diartikan bahwa Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Niat 
Beli dan hipotesis 4 diterima. 
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4.4 Pembahasan 
4.4.1 Celebrity Influencer Attractiveness 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Celebrity Influencer Attractiveness memiliki 
rata-rata nilai (mean) sebesar 21,8467 dengan standar deviasi sebesar 2,26658. Meskipun 
indikator ini memiliki tingkat validitas dan reliabilitas yang baik (Construct Reliability = 0,74), 
uji hipotesis menunjukkan bahwa daya tarik influencer selebriti tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap sikap pelanggan (CR = -1,206, estimasi = -0,078, p = 0,228). Hal ini 
menunjukkan bahwa aspek daya tarik influencer saja tidak cukup memengaruhi persepsi atau 
preferensi pelanggan. Faktor lain, seperti relevansi antara influencer dan produk yang 
diiklankan, mungkin perlu diperhatikan untuk meningkatkan efektivitas pemasaran melalui 
influencer. 
4.4.2 Online Customer Review 
 Variabel Online Customer Review memiliki rata-rata nilai (mean) sebesar 21,6400 dengan 
standar deviasi sebesar 2,06693. Berdasarkan hasil analisis, meskipun indikator ulasan 
pelanggan memiliki nilai validitas dan reliabilitas yang baik (Construct Reliability = 0,70), 
pengaruhnya terhadap sikap pelanggan juga tidak signifikan (CR = 1,295, estimasi = 0,180, p = 
0,195). Temuan ini mengindikasikan bahwa pelanggan mungkin lebih terpengaruh oleh jenis 
atau kualitas ulasan yang diberikan daripada sekadar jumlah ulasan. Penelitian lebih lanjut 
diperlukan untuk mengidentifikasi elemen spesifik dari ulasan pelanggan yang dapat 
meningkatkan sikap pelanggan terhadap produk. 
4.4.3 Customer Attitude 
 Variabel Customer Attitude menunjukkan rata-rata nilai (mean) sebesar 17,8467 dengan 
standar deviasi sebesar 1,68585. Meskipun sikap pelanggan memiliki indikator valid dan 
reliabel (Construct Reliability = 0,70), hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh sikap 
pelanggan terhadap kesadaran merek tidak signifikan (CR = 1,546, estimasi = 0,469, p = 0,122). 
Hal ini menunjukkan bahwa meskipun pelanggan memiliki sikap yang positif, hal tersebut 
tidak selalu meningkatkan kesadaran mereka terhadap merek. Kesadaran merek mungkin lebih 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti frekuensi eksposur iklan atau aktivitas kampanye 
yang lebih agresif. 
4.4.4 Brand Awareness 
 Variabel Brand Awareness memiliki rata-rata nilai (mean) sebesar 13,1533 dengan standar 
deviasi sebesar 1,52270. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli pelanggan (CR = 3,063, estimasi = 1,011, p = 0,002). Temuan ini 
menegaskan bahwa tingkat kesadaran merek yang tinggi dapat mendorong keputusan 
pembelian. Strategi untuk meningkatkan kesadaran merek melalui media sosial, konten kreatif, 
atau kampanye branding yang konsisten terbukti efektif dalam menciptakan niat beli pelanggan. 
4.4.5 Purchase Intentions 
 Variabel Purchase Intentions memiliki rata-rata nilai (mean) sebesar 17,2533 dengan 
standar deviasi sebesar 1,76919. Dengan nilai reliabilitas sebesar 0,75, variabel ini menunjukkan 
bahwa niat beli sangat dipengaruhi oleh kesadaran merek. Oleh karena itu, perusahaan perlu 
fokus pada peningkatan faktor yang membangun kesadaran merek untuk mendorong 
keputusan pembelian pelanggan 
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5. SIMPULAN 
Penelitian ini mengungkapkan bahwa daya tarik influencer selebriti dan ulasan 

pelanggan daring belum memberikan pengaruh signifikan terhadap sikap pelanggan dalam 
keputusan pembelian produk kecantikan. Meskipun kedua elemen ini banyak digunakan 
dalam strategi pemasaran, hasil menunjukkan bahwa efektivitasnya mungkin dipengaruhi oleh 
relevansi antara karakteristik influencer, kualitas ulasan, dan preferensi konsumen. Hal ini 
menandakan perlunya pendekatan pemasaran yang lebih personal dan terarah untuk 
memastikan pesan yang disampaikan melalui influencer dan ulasan daring dapat lebih relevan 
dengan kebutuhan dan harapan pelanggan. 

Sebaliknya, temuan menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap niat beli konsumen. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek, semakin 
besar pula kemungkinan pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan. Ini menegaskan 
pentingnya strategi branding yang konsisten, kreatif, dan berbasis data guna meningkatkan 
eksposur merek di kalangan target pasar. Upaya seperti kampanye media sosial, konten yang 
autentik, dan komunikasi yang berulang terbukti efektif dalam membangun hubungan 
emosional yang positif antara merek dan konsumen. 

Penelitian ini memberikan kontribusi penting terhadap literatur pemasaran, namun 
memiliki keterbatasan pada jumlah sampel dan cakupan variabel yang diteliti. Studi ini 
menyoroti kebutuhan untuk mengeksplorasi faktor tambahan seperti kualitas produk, harga, 
dan budaya konsumen, yang dapat lebih memperkaya wawasan dalam memahami perilaku 
pembelian. Untuk penelitian lanjutan, disarankan menggunakan sampel yang lebih besar dan 
pendekatan kualitatif untuk menggali lebih dalam dinamika antara konsumen dan merek. 
Dengan langkah ini, hasil penelitian dapat memberikan dampak yang lebih signifikan terhadap 
pengembangan strategi pemasaran berbasis data. 
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