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Endorser, Brand Switching, produk Skincare di Kabupaten Tangerang. Hasil
Brand Image, Purchase penelitian  ini  menunjukkan  bahwa  celebrity
Intention. endorsements tidak memiliki pengaruh langsung yang

signifikan terhadap purchase intention, namun,
celebrity endorsement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image. Selain itu, purchase
intention dipengaruhi positif oleh brand switching dan
brand image. Berdasarkan analisis mediasi, brand
switching dan brand image memoderasi hubungan
antara celebrity  endorsements dan purchase
intention, temuan ini mengindikasikan bahwa
perusahaan  Skincare perlu  secara  strategis
memanfaatkan  fungsi  celebrity  endorsements,
terutama dalam hal membentuk brand image dan
mendorong kosumen melakukan brandswitching.
Strategi pemasaran yang menonjolkan kredibilitas
selebriti dan kekuatan brand image dalam persepsi
konsumen dapat meningkatkan purchase intention
terhadap produk dengan lebih efektif.

PENDAHULUAN

Era digital secara signifikan telah mengubah pendekatan pemasaran, dengan celebrity
endorsements sebagai metode promosi yang sangat popular. Celebrity tidak hanya menawarkan
daya tarik visual tetapi juga membangun kepercayaan, sering kali juga berperan sebagai panutan
bagi para penggemarnya. Dalam industri yang sangat kompetitif seperti industri kecantikan dan
perawatan kulit, celebrity endorser menjadi strategi yang dinilai efektif untuk meningkatkan
visibilitas merek dan menarik perhatian konsumen. Purchase intention, yang mencerminkan
keinginan konsumen untuk membeli setelah melihat promosi menjadi meningkat di sektor
perawatan kulit karena meningkatnnya kesadaran akan kesehatan kulit. Strategi pemasaran yang
sangat efektif, termasuk dukungan selebriti, diyakini dapat memperkuat minat beli (Jin & Phua,
2014).

Celebrity endorser merupakan tokoh terkenal yang dipilih oleh perusahaan untuk
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mendukung produk atau merek mereak. Popularitas dan daya tarik para celebrity endorser ini
membangun keterikatan emosional antara konsumen dengan produk yang di promosikan (Dwivedi
et al., 2015), meningkatkan kepercayaan produk terutama ketika nilai selebriti tersebut selaras
dengan brand image yang dimiliki oleh perusahaan. Strategi ini sering memengaruhi keputusan
pemmbelian para penggemar (Amos et al., 2008). Namun, brand switching marupakan fenomena
umum, dimana konsumen dapat beralih merek ke pesaing yang di promosikan oleh selebriti lain,
terutama jika celebrity endorser tersebut dianggap lebih relevan atau menarik. Penelitian yang
menunjukkan brand switching sering terjadi di kalangan konsumen yang mudah terpengaruh oleh
celebrity endorsements untuk merek yang lebih baru dan lebih menarik (Ha & Lam, 2016).

Brand image berperan sebagai faktor penting yang menghubungkan celebrity endorsement
dengan purchase intention, brand image yang kuat akan meningkatkan cara konsumen memandang
merek dan membangun kepercayaan mereka. Ketika individu yang terkenal mempromosikan suatu
merek, kredibilitas positif mereka akan memengaruhi pandangan masyarakat luas terhadap suatu
produk, meningkatkan reputasi merek dan membangun loyalitas pelanggan (Kim & Yoon, 2022).
Brand image yang kuat juga dapat mengurangi brand switching dengan menunjukkan kualitas
produk yang lebih tinggi (Lee et al., 2019). Oleh karena itu, brand image dan brand switching
berfungsi sebagai faktor perantara antara celebrity endorsements terhadap purchase intention.
Brand mage yang baik dapat meningkatkan pengaruh celebrity endorsements terhadap purchase
intention, sementara brand switching menjadi tantangan sebuah perusahaan. Memahami hubungan
ini penting untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan yang
mendorong loyalitas konsumen.

Di Indonesia, purchase intention terhadap produk perawatan kulit meningkat pesat karena
kesadaran akan kesehatan kulit yang meningkat pula, perubahan gaya hiddup, dan akses informasi
yang mudah melalui internet dan media sosial (Lee et al., 2019). Pertumbuhan ini didukung oleh
peningkatan daya beli konsumen, karena semakin banyak pendapatan yang dialokasikan untuk
perawatan pribadi dan produk kecantikan berkualitas (Shan et al., 2020). Dari data compass
dashboard (Januari 2022 — Juni 2024) menunjukkan pergeseran pasar perawatan kulit, dengan
merek lokal seperti Skintific dan The Oeiginote yang mendapatkan tempat berkat produk lokal
otentik dan pemasaran digital yang efektif, termasuk celebrity endorsements yang secara signifikan
memengaruhi brand image dan purchase intention (Sahari et al., 2024).

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji serta menganalisis 1)apakah celebrity
endorser berpengaruh terhadap purchase intention, 2) apakah celebrity endorser berpengaruh
terhadap brand switching, 3) apakah celebrity endorser berpengaruh terhadap brand image, 4)
apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention, 5) apakah brand switching
berpengaruh terhadap purchase intention, 6) apakah terdapat pengaruh celebrity endorser terhadap
purchase intention yang dimediasi oleh brand image, 7) apakah terdapat pengaruh celebrity
endorser terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand switching.

LANDASAN TEORI (Times New Roman, size 12) (Jika Ada)
Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran berperan penting dalam membantu perusahaan mencapai tujuan
bisnisnya. Menurut Mensah et al. (2022), strategi pemasaran adalah pendekaran terpadu untuk
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat guna memungkinkan
perusahaan dalam memperoleh keuntungan. Dengan pemasahan yang tepat tentang strategi
pemasaran yang sesuai, perusahaan dapat secara efektif mengalokasikan sumber daya dan upaya
untuk meningkatkan penjualan, memperluas pangsa pasar, meningkatkan kesadaran merek, dan
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mencapai tujuan bisnis lainnya. Strategi pemasaran merupakan proses menyeluruh yang meliputi

perencanaan, analisis, implementasi, dan pengendalian program dengan tujuan menjalin, dan
menjaga hubungan pertukaran yang menguntungkan dengan audiens sasaran (Tjiptono, 2020).

Purchase Intention (Minat Beli)

Purchase intention merupakan salah satu aspek yang penting dalam perilaku konsumen yang
menjadi perhatian utama bagi para pemasar. Minat beli tidak hanya mencerminkan ketertarikan
konsumen terhadap suatu produk atau layanan, tetapi juga merupakan hasil dari berbagai faktor
internal dan eksternal yang memengaruhi keputusan pemberlian. (Ratu et al., 2022) menambahkan
bahwa purchase intention muncul sebagai respons konsumen terhadap rangsangan yang diberikan
oleh produk, sepeerti desain, harga, kualitas, atau promosi. Ketika konsumen melihat produk yang
sesuai dengan kebutuhannya atau memenuhi ekspektasinya, maka muncul dorongan untuk
mencoba dan akhirnya membeli produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran
yang efektif sangat penting untuk memengaruhi purchase intention dari setiap konsumen.

Mneurut Ferdinand, minat beli mencerminkan hasrat dan keinginan konsumen yang secara
implisit menunjukkan peluang bahwa konsumen akan melakukan tindakan pembelian. Ferdinand
juga mengungkapkan bahwa minat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk persepsi
terhadap produk, sikap terhadap merek, serta pengaruh sosial seperti rekomendasi dari orang lain
atau ulasan produk. Dengan demikian, memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat beli
dapat membantu perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Menurut
(Prayogo et al., 2023) minat beli menggambarkan bagian dari perilaku konsumen dalam sikap
mengkonsumsi di masa depan yang bermaksud untuk memaksimalkan prediksi tentang keputusan
pembelian konsumen yang sebenarnya.

Berdasarkan beberapa definisi yang telah dipaparkan tersebut, minat beli dapat disimpulkan
sebagai ketertarikan atau keinginan seseorang untuk membeli atau menggunakan suatu produk atau
layanan yang telah dipengaruhi oleh faktor, baik internal maupun eksternal. Adapun beberapa
indikator dalam mengukut minat beli menurut Ferdinand dalam (Ivan Armawan, 2022) adalah
sebagai berikut:

1. Minat transaksional
2. Minat referensial

3. Minat preferensial
4. Minat eksploratif

Celebrity Endorser

Celebrity endorser didefinisikan sebagai individu public figure terkenal yang digunakan oleh
pemasar untuk menyampaikan pesan promosi, karena mereka memiliki pengaruh terhadap audiens
melalui kredibilitas, daya tarik, dan pengakuan public. Menurut (Erdogan, 2021), selebritas dipilih
sebagai endorser dikarenakan kemampuan mereka dalam meningkatkan daya tarik merek dan
membentuk persepsi positif konsumen melalui kepribadian mereka yang relatable dan visibilitas
tinggi di media sosial. Study oleh (Spry et al., 2020) menyatakan bahwa kredibilitas endorser terdiri
dari tiga elemen penting, yaitu frustworthiness (kepercayaan), expertise (keahlian), dan
attractiveness (daya tarik). Ketiga elemen ini berperan dalam membentuk pengaruh selebriti
terhadap sikap konsumen terhadap merek diiklankan.

Selebriti digital dan influencer memiliki pengaruh yang signifikan dalam membentuk minat
belie generasi milenial dan Gen Z melalui konten yang autentik dan hubungan sosial yang
terbangun di platform digital (Djatarova & Rushworth, 2017). Celebrity endorsement juga dapat
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meningkatkan brand awareness, memperkuat brand image serta memengaruhi purchase intention
konsumen, selama selebriti yang dipilih memiliki kesesuaian citra dengan produk yang diiklankan
(Pradhan et al., 2016). Berdasarkan teori yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa celebrity
endorser adalah figure public atau influencer yang dipilih berdasarkan kredibilitas, daya tarik, dan
kesesuaian citra dengan produk, yang digunakan untuk meningkatkan efektivitas komunikasi
pemasaran dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui hubungan emosional dan
kepercayaan. Adapun indikator celebrity endorser menurut (Sintani et al., 2016) antara lain:

1. Kredibilitas selebriti

2. Daya tarik

3. Kepercayaan

4. Power selebriti

Brand Switching

Telaah pustaka berisi defenisi dari variabel yang digunakan, defenisi menurut pendapat para
ahli. Referensi yang digunakan adalah 10 tahun terakhir. Referensi dapat berupa jurnal
internasional, buku dan sumber lainnya yang relevan. Sebutkan juga indikator/ proxy/ dimensi dari
tiap variabel.

Brand image merupakan sesuatu yang dimiliki oleh konsumen yang berupa asosiasi,
sekumpulan ide, opini dan persepsi, akan kepercayaan terhadap suatu merek tertentu, yang
diciptakan oleh perusahaan sebagai upaya pernyataan sesuangguhnya/sebuah janji dari sebuah
merek, agar konsumen memiliki intensi untuk membeli menurut Kotler and Keller (2012) dalam
(Imaaduddin et al., 2022). Brand image merupakan persepsi dalam memori konsumen yang
terbentuk melalui tingkat rasional dan interpretasi emosional terhadap merek dan penawaran yang
diberikan oleh perusahaan (Hendro & Keni, 2020).

Brand image merupakan deskripsi persepsi mengenai nilai-nilai yang terkandung dalam
suatu merek dan diyakini dalam benak konsumen, brand image tidak dapat digambarkan secara
fisik karena merupakan bentuk keyakinan dalam pikiran konsumen (Prawira, 2019). Brand image
ini dibangun berdasarkan kesan, pemikiran ataupun pengalaman yang dialami seseorang terhadap
merek yang pada akhirnya akan membentuk sikap terhadap merek yang bersangkutan (Fauziah et
al., 2019).

Berdasarkan paparan para ahli mengenai brand image maka dapat disimpulkan bahwa
brand image merupakan persepsi yang ditimbulkan oleh konsumen yang menggunakan merek
tersebut. Brand image adalah bagian paling penting dari sebuah produk karena merek akan menjadi
nilai tambah bagi produk baik barang maupun jasa. Adapun beberapa indikator penting yang
digunakan dalam mengukur brand image menurut Rangkuti dalam (Hendrayanti et al., 2021)
adalah sebagai berikut:

1. Citra Pemakai

2. Kesan Profesional
3. Kesan Modern
4. Populer

Penelitian yang dilakukan oleh (Nabil et al., 2022) menyatakan bahwa celebrity endorser
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli, sebagaimana juga ditemukan
dalam penelitian-penelitian lainnya seperti (Putri & Roostika, 2022), (Sakinah & Rachmawati,
2020), dan (Djafarova & Rushworth, 2017). Sehingga dari penelitian terdahulu tersebut dapat
dikemukakan hipotesis sebagai berikut:

H1: Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

ISSN : 2828-5271 (online)



2421

J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah

Vol.5, No.3, April 2026

|

Penelitian bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli telah

dilakukan sebelumnya oleh (At-Thariq et al., 2023), temuan ini mendukung bahwa dengan adanya

celebrity endorser dapat meningkatkan minat konsumen dan mendorong konsumen dalam

melakukan brand switching jika citra selebriti cocok dengan kebutuhan konsumen. Hal tersebut

juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Handayani & Kusumaningrum, 2022) dan
(Anggraeni et al., 2018). Sehingga dapat dikemukakan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H2: Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching.

Penelitian yang menunjukkan bahwa celebrity endorser yang berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli telah dilakukan sebelumnya oleh (Roshan & Sudiksa, 2019), dan
didukung pula oleh penelitian yang telah dilakukan oleh (Prasojo, 2019), dan juga (Bunga Mira
Dewi et al., 2022). Sehingga dari penelitian terdahulu tersebut dapat dibentuk hipotesis sebagai
berikut:

H3: Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.

Penelitian terkait dengan pengaruh positif dan signifikansi brand switching terhadap
purchase intention telah dilakukan oleh para peneliti sebelumnya seperti (Appiah et al., 2019), lalu
di dukung oleh peneliti lainnya seperti (Umair Manzoor et al., 2020) dan juga (Jan & Matolia,
2019). Sehingga dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut:

H4: Brand Switching berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intentionion.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh (Hakim, 2020), yang menyatakan bahwa
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dan didukung oleh
penelitian lainnya seperti (Hidayat et al., 2023), dan juga (Roshan & Sudiksa, 2019). Maka
dibentuk lah hipotesis penelitian berikut:

H5: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

H6: Brand Switching memediasi hubungan antara Celebrity Endorser terhadap Purchase
Intention.

H7: Brand Image memediasi hubungan antara Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention.

Héb
H2 H4
/ Brand Switching \
: H1
Celebrity Endorser (X) Purchase Intention (Y )

e

Gambar 1 Model Kerangka Teoritis Penelitian

Brand Image (£2)

H7
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METODE PENELITIAN
Populasi dan nSampel

Populasi yang digunakan pada peneilitian ini merupakan pengguna skincare yang ada di
Kabupaten Tangerang. Kemudian, penentuan sampel menggunakan purposive sampling untuk
memilih 150 pengguna produk skincare, yang di mana para responden berusia 18 Tahun ke atas
dengan pengalaman penggunaan skincare selama > 6 bulan, mewakili latar belakang demografis.

Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesiner standar yang dirancang untuk menilai
karakteristik utama seperti sifat yang ditunjukkan oleh celebrity encorser, brand switching
behavior, brand image, dan purchase intention. kuesioner yang di sebar kepada responden ini diisi
untuk menentukan tingkat kesamaan para responen dengan berbagai isu terkait. Sebelumnya
kuesioner telah dievaluasi dengan sampel kecil atau dilakukan uji instrument kuesioner untuk
memastikan bahwa pertanyaannya jelas dan relevan. Tahap pengumpulan data akhir berlangsung
selama satu bulan, di mana kuesioner didistribusikan baik secara online maupun offline untuk
memaksimalkan tingkat respons dari para responden.

Metode Analisis

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan
desain deskriptif yang bertujuan memberikan gambaran empiris dan akurat mengenai fenomena
yang diteliti. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan perangkat
lunak SmartPLS 4.0. Analisis terdiri dari dua tahap, yaitu analsisi model pengukutan (validitas dan
reliabilitas instrument) dan analisis model struktural (uji hubungan antar variabel, kekuatan efek,
serta signifikansi menggunakan bootstrapping). Metode ini memungkinkan pengujian hipotesis
secara stimultan dan evaluasi peran mediasi variabel dalam model penelitian secara menyeluruh.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Hasil penelitian terhadap 150 responden di Kabupaten Tangerang yang rutin membeli produk
skincare dan pernah membeli produk yang di endors oleh selebriti dalam 6 bulan terakhir.
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin di dominasi oleh perempuan dengan persentase
63,33% dan usia terbanyak adalah pada usia 22 Tahun dengan persentase 34,67%. Dan semua
responden merupakan masyarakat yang berdomisili di Kabupaten Tangerang.

Tabel 1. Hasil Uji Karakteristik Responden

Characteristic Frequency Percentage
Gender Male 55 36,67%
Female 95 63,33%
20 Years 35 23,33%
21 Years 42 28,00%
Age
22 Years 52 34,67%
23 Years 21 14,00%
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City of Origin Tangerang Regency 150 100%

Sumber: Output SmartPLS 4.0, 2025
Uji Validitas
Uji validitas dengan cross loading menunjukkan semua indikator berkorelasi tinggi pada

setiap konstruk terkait, validitas diskriminan dianggap sudah terpenuhi.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Brand . . Celebri
Brand Image Switching Minat Beli Endorsmtgnt

BI1 0.941 0.656 0.71 0.75
BI2 0.968 0.688 0.758 0.716
BI3 0.933 0.634 0.707 0.634
BlI4 0.951 0.599 0.681 0.689
BS1 0.664 0.921 0.736 0.654
BS2 0.614 0.924 0.771 0.603
BS3 0.593 0.908 0.687 0.599
MB1 0.744 0.803 0.996 0.653
MB2 0.749 0.792 0.996 0.656
MB3 0.756 0.796 0.997 0.667
MB4 0.754 0.788 0.997 0.653
SE1 0.647 0.594 0.569 0.883
SE2 0.731 0.697 0.675 0.953
SE3 0.623 0.599 0.566 0.885
SE4 0.648 0.529 0.559 0.884

Sumber: output SmartPLS 4.0, 2025
Dari hasil uji validitas di atas, menunjukkan bahwa nilai /oading dari masing-masing item
terhadap konstruknya lebih besar daripada nilai cross loading pada konstruk lainnya. Maka dari
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Analisa cross loading tidak terdapat permasalahan pada
discriminant validitynya atau dapat dikatakan konstruk pada setiap variabel dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)

Brand Image 0.963 0.964
Brand Switching 0.907 0.908
Minat Beli 0.998 0.998
Celebrity

Endorsment 0.923 0.930

Sumber: output SmartPLS 4.0, 2025
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Berdasarkan hasil perhitungan tabel 3 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s alpha dari

masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah > 0.60 yang dimana brand image sebesar

0.963, brand switching sebesar 0.907, purchase intention sebesar 0.998 dan celebrity endorser

sebesar 0.923. Begitu pula dengan nilai composite reliability dari masing-masing variabel dalam

penelitian ini adalah > 0.70, sehingga dapat dinyatakan bahwa alat ukur yang dipakai dalam
penelitian ini dianggap reliabel.

Pengujian Hipotesis

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi

Original Sample mean Stal.ldi-lrd T statistics P values
sample deviation

Brand Image —
Minat Beli

Brand Switching
— Minat Beli

Celebrity

Endorsment — 0.737 0.736 0.036 20.315 0.000
Brand Image

Celebrity

Endorsment — 0.674 0.674 0.064 10.485 0.000
Brand Switching

Celebrity

Endorsment — 0.032 0.036 0.096 0.339 0.735
Minat Beli

Celebrity

Endorsment —

Brand Switching

— Minat Beli

Celebrity

Endorsment —

Brand Image —

Minat Beli

0.376 0.378 0.086 4.395 0.000

0.520 0.514 0.090 5.762 0.000

0.351 0.345 0.064 5.458 0.000

0.277 0.279 0.068 4.087 0.000

Sumber: Output SmartPLS 4.0, 2025

Berdasarkan tabel 4 di atas, maka hasil uji untuk masing-masing hipotesis adalah sebagai
berikut:

a. Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli. Dengan nilai koefisien
parameter bernilai 0.376 dan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (4.395>1.98)
dengan p-value (0.000<0.05).

b. Brand switching berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dengan nilai
koefisien parameter 0.520 dan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel (5.762>1.98) dengan
p-value (0.000<0.05).

c. Celebrity endorser berpengaruh positif signifikan terhadap brand image. Dengan koefisien
parameter bernilai 0.737 dan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel (20.315>1.98) dan nilai
p-value (0.000<0.05).
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d. Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching. Dengan
koefisien parameter bernilai 0.674 dan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel (10.485>1.98)
dan nilai p-value (0.000<0.05).

e. Celebrity endorses tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Dengan koefisien
parameter bernilai 0.032, dengan nilai t-statistik lebih kecil dari t-tabel (0.339<1.98), dan
nilai p-value (0.735>0.05).

f. Pengaruh antara celebrity endorser terhadap minat beli yang dimediasi oleh variabel brand
image berpengaruh positif dan signifikan. Dengan nilai koefisien beta sebesar 0.351, t-
statistik lebih dari t-tabel (5.458>1.98) dan p-value (0.000<0.05). sehingga mediasi ini
dinyatakan sebagai mediasi penuh (fully mediation).

g. Pengaruh antara celebrity endorser terhadap minat beli yang dimediasi oleh variabel brand
switching berpengaruh positif dan signifikan. Dengan koefisien beta bernilai 0.277 serta
nilai t-statistik lebih dari t-tabel (4.087>1.98), dan nilai p-value (0.000<0.05). Sehingga
efek mediasi ini dapat dinyatakan sebagai mediasi penuh (fully mediation).

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser tidak berpengaruh langsung
signifikan terhadap minat beli, berbeda dengan beberapa penelitian sebelumnya yang menunjukkan
bahwa celebrity endorser berpengaruh positif terhadap minat beli (Nabil et al., 2022; Putri &
Roostika, 2022; Sakinah & Rachmawati, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa ketenaran selebriti
saja tidak cukup dalam meningkatkan minat beli tanpa disertai elemen lain seperti relevansi citra
selebriti dengan produk dan keaslian endorsement. Sehingga Hipotesis 1 Ditolak.

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa celebrity endorser
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching, hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Anggraeni et al., 2018; At-Thariq et al., 2023; Handayani
& Kusumaningrum, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa celebrity endorser yang dikemas dengan
menarik maka akan mendorong konsumen dalam melakukan brand switching, terutama apabila
citra selebriti mirip dengan demografi target dari sebuah merek. Sehingga Hipotesis 2 Diterima.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image yang sejalan dengan temuan peneliti terdahulu seperti (Bunga Mira Dewi et
al., 2022; Prasojo, 2019; Roshan & Sudiksa, 2019). Hal ini menjelaskan bahwa selebriti sebagai
panutan akan memberikan nilai-nilai positif pada merek, sehingga meningkatkan persepsi
konsumen dan menciptakan brand image yang kuat. Hal tersebut membantu merek membedakan
diri dan meningkatkan kesadaran konsumen. Maka Hipotesis 3 Diterima.

Pada pengaruh brand switching terhadap purchase intention menunjukkan dampak yang
positif dan signifikan, sama halnya dengan penelitian yang sebelumnya telah dilakukan oleh
(Appiah et al., 2019; Jan & Matolia, 2019; Umair Manzoor et al., 2020). Yang menunjukkan bahwa
ketika konsumen melakukan brand switching, seringkali dikarenakan oleh ketidakpuasan atau
keinginan untuk pengalaman baru, sehingga mereka menjadi lebih terbuka dalam mencoba
pengalaman baru, sehingga berdampak pada peningkatan purchase intention. maka dari pada itu
Hipotesis 4 Diterima.

Pada pengaruh brand image terhadap purchase intention hasil penelitian menunjukkan
dampak yang positif dan signifikan, hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh
(Hakim, 2020; Hidayat et al., 2023; Roshan & Sudiksa, 2019). Hal ini menunjukkan citra merek
yang baik akan memperkuat keputusan konsumen dalam mebeli produk yang memiliki brand
image yang positif, karena citra merek yang kuat terkait dengan kualitas produk, sehingga dapat
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membangun kepercayaan dan keyakinan konsumen, dan hal tersebut dapat meningkatkan
kemungkinan konsumen dalam memilih produk tersebut.

Analisis mediasi menunjukkan hasil bahwa brand switching dan brand image secara
signifikan memediasi hubungan antara celebrity endorser dengan purchase intention. Hal ini
menegaskan bahwa pengaruh selebriti terhadap purchase intention lebih efektif apabila melalui
pembangunan brand image yang positif serta dorongan brand switching yang lebih dahulu
terdorong oleh selebriti.

PENUTUP

Penelitian ini mengungkapkan bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh langsung
yang signifikan terhadap minat beli konsumen produk skincare, namun berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand switching dan brand image. Brand switching dan brand image secara
signifikan memediasi hubungan antara celebrity endorser dan minat beli, yang menunjukkan
bahwa selebriti terhadap minat beli tidak secara langsung meningkatkan citra merek dan
meningkatkan brand switching. Temuan ini menegaskan pentingnya peran brand image yang kuat
dan pengelolaan brand switching dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan minat beli. Selain
itu, validitas dan reliabilitas instrument penelitian telah terbukti valid dan reliabel.

Bagi perusahaan skincare, disarankan untuk memilih celebrity endorser yang memiliki
kredibilitas tinggi dan sesuai dengan brand image, agar dapat memperkuat brand image dan
meminimalkan risiko brand switching yang tidak terkendali. Strategi promosi sebaiknya
mengintegrasikan penggunaan celebrity endorser dengan upaya membangun citra positif dan
mengelola brand switching secara efektif. Peneliti selanjutnya dapat memperluas variabel
penelitian dengan menambahkan faktor-faktor lain yang berpotensi mempengaruhi minat beli serta
menggunakan metode longitudinal untuk mengkaji pengaruh jangka panjang celebrity
endorsement terhadap perilaku konsumen.
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