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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi: 1). Dampak
credibility celebrity endorser pada kepuasan pelanggan. 2). Dampak daya Tarik
iklan pada kepuasan pelanggan. 3). Dampak credibility celebrity endorser pada niat
beli ulang. 4). Dampak daya Tarik iklan pada kepuasan pelanggan. 5). Dampak
kepuasan pelanggan pada minat beli ulang. Serta 6). Dampak peran mediasi
kepuasan pelanggan pada variabel credibility celebrity endorser terhadap minat beli
ulang dan daya Tarik iklan terhadap minat beli ulang. Responden dalam penelitian
ini adalah konsumen produk kosmetik Wardah wilayah Kota Semarang.

Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif karena
membahas keterkaitan antara variabel-variabel dengan menggunakan data
kuesioner sebagai alat untuk mengungkap data tentang credibility celebrity
endorser, daya Tarik iklan, niat beli ulang, serta kepuasan pelanggan pelanggan
sebagai mediator. Teknik analisis dalam penelitian ini melibatkan bantuan
perangkat lunak SPSS.

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa ada 5 hipotesis yang diterima
dan 1 hipotesis yang ditolak. Credibility elebrity endorser, daya Tarik iklan, dan
kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan memengaruhi niat beli ulang.
Selain itu, kepuasan pelanggan terbukti berperan sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara daya Tarik iklan dan niat beli ulang.

Kata Kunci: Credibility Celebrity Endorser, Daya Tarik lklan, Kepuasan
Pelanggan, dan Repurchase Intention.



ABSTRACK

The purpose of this study is to identify: 1). The impact of celebrity endorser
credibility on customer satisfaction. 2). The impact of advertisement attractiveness
on customer satisfaction. 3). The impact of celebrity endorser credibility on
repurchase intention. 4). The impact of advertisement attractiveness on customer
satisfaction. 5). The impact of customer satisfaction on repurchase intention. And
6). The mediating role of customer satisfaction on the relationship between
celebrity endorser credibility and repurchase intention, and advertisement
attractiveness on repurchase intention. Respondents in this study are consumers of
Wardah cosmetic products in the Semarang City area.

The research method used is quantitative method because it discusses the
relationship between variables using a guestionnaire as a tool to uncover data
about celebrity endorser credibility, advertisement attractiveness, repurchase
intention, and customer satisfaction as a mediator. The analysis technique in this
study involves the use of SPSS software.

The findings of this study indicate that there are 5 hypotheses accepted and 1
hypothesis rejected. Celebrity endorser credibility, advertisement attractiveness,
and customer satisfaction significantly and positively influence repurchase
intention. Furthermore, customer satisfaction has been proven to mediate the
relationship between advertisement attractiveness and repurchase intention.

Keywords: Celebrity Endorser Credibility, -~ Advertisement = Attractiveness,
Customer Satisfaction, and Repurchase Intention.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dengan kondisi saat ini, kemajuan teknologi internet yang pesat
memungkinkan penyelesaian segala tugas dengan cepat dan mudah. Banyak
masyarakat yang menggunakan teknologi internet, sehingga membuat gaya hidup
masyarakat berubah. Perkembangan teknologi yang semakin cepat banyak
memberikan kemudahan seperti, melakukan komunikasi jarak jauh, mendapatkan
informasi, dan bisa melakukan pembelian tanpa harus pergi ke toko secara
langsung. Pelaku bisnis memanfaatkan perkembangan teknologi tersebut untuk
meningkatkan jumlah penjualan produk melalui e-commerce sebagai bentuk upaya
meningkatkan minat beli- pelanggan. Seorang pebisnis harus mempunyai
kemampuan untuk menyajikan produk dengan kualitas tinggi dan sesuai dengan
kebutuhan konsumen agar terjadi peningkatan pada minat beli pelanggan secara
terus-menerus. Perkembangan teknologi seperti sekarang membuat industri
kosmetik berkembang pesat. Berbagai produk kosmetik ditawarkan kepada
konsumen.

Data (2023) melaporkan bahwa terjadi peningkatan jumlah pembelian produk
kosmetik dari tahun ke tahun seperti pada Gambar 1.1. Produk kosmetik yang
beragam seperti make up dan peralatan make up menjadi penyebab tingginya
jumlah pembelian produk kosmetik tiap tahunnya. Selain itu, perkembangan tren
kecantikan juga mendorong peningkatan pembelian. Melihat produk kosmetik

menjadi produk dengan permintaan yang tinggi, banyak pelaku bisnis yang terjun



dibidang tersebut sehingga persaingan semakin tinggi. Hal ini menyebabkan setiap
pelaku bisnis harus mampu memberikan kepuasan pelanggan yang tinggi agar

konsumen melakukan pembelian ulang pada produk tersebut.
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Gambar 1.1. Grafik Penjualan Kosmetik di Indonesia
Sumber: Cekindo-Blog Post About Latest News and Update for Business (2023)

Dapat dilihat pada gambar diatas bahwa penjualan setiap tahun produk
cosmetic meningkat pesat. Bagi perempuan, kosmetik menjadi kebutuhan dasar
yang penting. Kosmetik juga dijadikan oleh perempuan untuk menunjukan dan
mempertegas identitas dirinya. Beragam produk kecantikan yang tersedia di pasar
memengaruhi minat konsumen terhadap pembelian. Industri kecantikan telah
mengalami banyak perkembangan dengan diperkenalkannya berbagai inovasi yang
menyesuaikan dengan keinginan konsumen, seperti produk dari Wardah. Brand
lokal kosmetik terbesar yang mampu menguasi pangsa pasar di Indonesia adalah
Wardah. Dikutip dari Statista (2023) survei yang dilakukan mengenai tren
kecantikan di Indonesia pada tahun 2023 menyatakan bahwa, banyak masyarakat

di Indonesia memilih menggunakan Wardah. Sejak didirikan pada tahun 1995,



Wardah cosmetics selalu fokus pada penawaran produk bersertifikat halal dan
menjadi pionir produk kosmetik dan perawatan kulit halal di Indonesia. Selain
mampu menguasai pangsa pasar, Wardah juga mampu memikat hati pecinta
kosmetik di Indonesia.

Pada hasil pra survei yang dilakukan penulis di daerah Semarang,
menyatakan bahwa 89% masyarakat menyukai produk Wardah. Dapat dilihat pada

Gambar 1.2 sebagai berikut:

Hasil Pra Survei

100
90

£0 ' ‘

70

N i
60 I
50
40
30
20 _! i i
» m w0 uf Bz U0

Menyukai _Selebriti Dapat Daya Tarik Iklan Yang  IklanWardah 1klan Dapat
Produk Dipercaya Selebriti Informatif  Mempunyai Dipercaya
Wardah Ciri Khas

(=]

ESetuju M Tidak Setuju

Gambar 1.2. Hasil Pra Survei
Sumber : Data Primer, Lampiran (diolah pada tahun 2024)

Celebrity endorser yang dipilih oleh Wardah mampu menyampaikan
informasi dengan baik, sehingga informasi yang disampaikan mampu membuat
responden percaya tentang Wardah. Celebrity endorser Wardah juga memiliki daya
tarik tersediri dalam mengiklankan, hasil yang di dapat pada pra survei yaitu
sebanyak 79%. Hasil pra survei menyatakan bahwa iklan yang tampilkan Wardah
mampu menarik perhatian. Iklan yang disajikan menarik dan mempunyai ciri khas

tersendiri, pesan yang disampaikan pada iklan Wardah memberikan kepercayaan



kepada responden, ditunjukkan dengan keterbukaan tentang informasi produk.
Hasil pra survei menyatakan bahwa sebanyak 85% responden percaya dengan
informasi yang diberikan, Wardah juga melakukan kegiatan promosi dengan sangat
intensif.

Beberapa pelaku bisnis melakukan berbagai macam strategi pemasaran untuk
meningkatkan minat beli ulang pelanggan dengan cara menyesuaikan dengan
kebutuhan pelanggan. Minat beli ulang konsumen (repurchase intention) adalah
keinginan atau rencana pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dari suatu
produk yang mencerminkan kecenderungan atau niat pelanggan untuk memilih
kembali sebuah produk (Eliza & Mulya, 2022). Pemahaman mengenai repurchase
intention dibutuhkan untuk pelaku bisnis karena dapat membantu mengidentifikasi
beberapa hal yang perlu diperbaiki atau diperkuat untuk mempertahankan dan
meningkatkan loyalitas pelanggan (Siregar & Tarigan, 2022).

Konsumen yang merasa puas dan merasa terhubung dengan produk memiliki
kemungkinan yang lebih tinggi untuk memiliki niat untuk kembali membeli.
Hasibuan & Pratiwi (2021) menyatakan bahwa kepuasan adalah salah satu indikator
utama bahwa pelanggan merasa nilai yang diberikan oleh produk atau layanan
sesuai dengan harapan mereka. Pelanggan yang puas lebih mungkin untuk tetap
setia terhadap merek atau perusahaan dan melakukan pembelian berulang.
Kepuasan pelanggan sering kali terkait erat dengan pengalaman pelanggan.
Pengalaman yang positif, mulai dari proses pembelian hingga dukungan pelanggan,
hal ini dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong pelanggan untuk kembali lagi.

Minat beli juga dipengaruhi oleh daya tarik sebuah iklan. lIklan dapat



meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk kosmetik tertentu. Dengan
eksposur yang tepat, konsumen dapat menjadi lebih familiar dengan produk, yang
kemudian dapat mempengaruhi minat mereka untuk membeli kembali produk
tersebut. Saputra (2018) menyatakan daya tarik iklan dapat mempengaruhi minat
beli pelanggan karena mempengaruhi perasaan calon konsumen untuk berpikir
ulang membeli produk yang disajikan dalam iklan, dan juga media sosial yang
mendukung setiap orang untuk mebagikan informasi dalam beragam format seperti
video, foro, dokumen, teks, dan lain sebagainya. Seringkali iklan yang dianggap
menarik adalah iklan yang menawarkan promosi dan diskon khusus yang dapat
meningkatkan minat beli ulang (Hartawan, Liu, Handoko, Evan, & Widjojo, 2021).

Minat beli selain dipengaruhi oleh daya Tarik iklan, juga dipengaruhi oleh
penggunaan credibility endorser (celebrity) sebagal penyampaian pesan iklan.
Schiffman & Kanuk (2008) menjelaskan bahwa endorser yang memiliki
pengetahuan yang mendalam tentang produk yang dipromosikan akan lebih
cenderung dipercaya oleh audiens. Hal-ini dapat meningkatkan kredibilitas pesan
produk dan membuat audiens lebih mungkin untuk mempercayai pesan tersebut.
Credibility endorser menurut Goldsmith et al (2000) kepercayaan konsumen
terhadap endorser dalam menyampaikan informasi kepada mereka adalah ukuran
dari kredibilitas endorser. Setiap hari jumlah celebrity yang dilibatkan untuk
mendukung produk serta layanan semakin meningkat, dimana kondisi tersebut
dimungkinkan karena iklan menjadi faktor penting dalam proses penjualan produk.
Perusahaan menggunakan celebrity untuk mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen sehingga penjualan meningkat dan pangsa pasar semakin meluas



(Savitri, 2017).

Tinjauan pustaka menunjukkan bahwa terdapat perbedaan hasil penelitian
tentang pengaruh daya tarik iklan terhadap minat beli ulang konsumen. Penelitian
Yanti & Hartono (2019) menemukan bahwa daya tarik iklan memiliki pengaruh
positif terhadap minat beli ulang konsumen. Di sisi lain, penelitian Asriah
Immawati (2018) menunjukkan bahwa daya tarik iklan tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Perbedaan hasil penelitian ini
kemungkinan disebabkan oleh beberapa faktor, seperti metodologi penelitian,
sampel penelitian, dan konteks penelitian yang berbeda. Daya tarik iklan hanyalah
salah satu faktor yang dapat memengaruhi minat beli ulang konsumen.

Berdasarkan teori serta hasil penelitian terdahulu menurut Rahmah et al
(2023) credibility celebrity. endorsement berpengaruh signifikan terhadap minat
beli konsumen. Hasil ini berbanding terbalik dengan penelitian Riskhi et al (2018)
yang menemukan bahwa credibility celebrity endorser tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap minat beli ulang. Menurut hasil penelitiannya, hanya pada tipe
konsumen mahasiswi saja yang melihat credibility celebrity endorser sebagai acuan
dalam memengaruhi repurchase intention. Pada sisi fain, bagi konsumen yang
merupakan karyawan atau ibu rumah tangga, kepercayaan pada selebriti yang
menjadi endorser tidak berpengaruh pada niat untuk membeli kembali. Fenomena
ini mungkin terjadi karena endorser yang digunakan dalam promosi produk tidak
cocok dengan citra yang biasa ditampilkan oleh mereka. Dengan demikian,
kepercayaan pada selebriti sebagai endorser tidak memiliki dampak terhadap

keinginan untuk membeli ulang bagi konsumen dengan profesi tersebut.



Oleh karenanya, dari adanya kesenjangan penelitian antara credibility
celebrity endorser dan daya Tarik iklan terhadap repurchase intention kemudian
penulis mengambil variable kepuasan pelanggan sebagai variable mediasi antara
keduanya. Menurut Kotler dan Keller (2018), kepuasan merupakan hasil dari
perbandingan antara kinerja yang dirasakan dari suatu produk atau hasil dengan
harapan individu. Jika kinerja tidak memenuhi harapan, konsumen akan merasa
tidak puas. Namun, kinerja sesuai dengan harapan, konsumen akan merasa puas.
Selain itu, jika kinerja melebihi harapan, konsumen akan merasa sangat puas atau
bahkan senang. Hasil ini didukung oleh penelitian (Salsabila et al, (2022) yang
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap
minat beli ulang. Namun, terdapat studi yang menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan tidak selalu mempengaruhi minat beli-karena terdapat pelanggan yang
merasa puas dengan kualitas produk dan layanan namun tidak melakukan
pembelian ulang karena tidak cocok dan hanya merekomendasikannya kepada
orang lain.

Berdasarkan penjabaran di atas maka peneliti tertarik melakukan studi
tentang peran credibility celebrity endorser dan daya tarik iklan terhadap
repurchase intention melalui kepuasan pelanggan. Studi kasus dilakukan terhadap
pelanggan yang biasanya melakukan pembelian produk kosmetik melalui e-
commerce. Penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan peran credibility
celebrity endorser dan daya tarik iklan terhadap repurchase intention melalui

kepuasan pelanggan pada produk kosmetik di e-commerce.



1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan fenomena lapangan dan research gap, maka masalah penelitian

ini adalah bagaimana meningkatkan repurchase intention pada produk kosmetik

Wardah, dan pertanyaan penelitian sebagai berikut:

1.

Bagaimana pengaruh credibility celebrity endorser terhadap kepuasan
pelanggan?

Bagaimana pengaruh daya tarik iklan terhadap kepuasan pelanggan?
Bagimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap repurchase intention?
Bagaimana pengaruh credibility celebrity endorser terhadap repurchase
intention?

Bagaimana pengaruh daya tarik iklan terhadap repurchase intention?
Bagaimana pengaruh -credibility celebrity -endorser terhadap repurchase
intention melalui kepuasan pelanggan?

Bagaimana pengaruh daya tarik iklan terhadap repurchase intention melalui

kepuasan pelanggan?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan penelitian di atas, maka adapun tujuan penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1.

Mendeskripsikan dan menganalisa pengaruh credibility celebrity endorser
terhadap kepuasan pelanggan.

Mendeskripsikan dan menganalisa pengaruh daya tarik iklan terhadap
kepuasan pelanggan.

Mendeskripsikan dan menganalisa pengaruh kepuasan pelanggan terhadap



repurchase intention.

4. Mendeskripsikan dan menganalisa pengaruh credibility celebrity endorser
terhadap repurchase intention.

5. Mendeskripsikan dan menganalisa pengaruh daya tarik iklan terhadap
repurchase intention.

6. Mendeskripsikan dan menganalisa pengaruh credibility celebrity endorser
terhadap repurchase intention melalui kepuasan pelanggan.

7. Mendeskripsikan dan menganalisa pengaruh daya tarik iklan terhadap

repurchase intention melalui kepuasan pelanggan.

1.4. Manfaat Penelitian
Melalui pelaksanaan studi ini, diharapkan bahwa temuan yang dihasilkan
akan memberikan keuntungan secara konseptual maupun praktis. Manfaat yang
diinginkan oleh peneliti adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Menambah informasi dan serta dapat menjadi panduan dalam
perkembangan ilmu pemasaran yang berhubungan dengan strategi pemasaran
untuk meningkatkan repurchase intention dari credibility celebrity endorser
dan daya tarik iklan dan kepuasan pelanggan.
2. Manfaat Praktis
Hasil studi ini peneliti memberi tambahan pengetahuan terutama bagi
pembaca maupun perusahaan agar dapat dijadikan sebagai saran atau bahan
pertimbangan dalam menerapkan rancangan pemasaran yang tepat bagi produk

kosmetik Wardah yang berkaitan dengan peningkatan repurchase intention dan



credibility celebrity endorser dan daya tarik iklan yang dimediasi oleh

kepuasan pelanggan.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori
2.1.1. Repurchase Intention

Pada intinya, menjaga niat untuk membeli kembali dari pelanggan menjadi
aspek yang krusial untuk keberlangsungan sebuah perusahaan untuk
mempertahankan repurchase intention (Karki & Panthi, 2018). Niat membeli
kembali merupakan penilaian seeorang atas pembelian ulang suatu produk, layanan,
atau merek dari bisnis yang sama (Razak et al, 2014). Minat beli kembali adalah
perilaku pembelian konsumen pada produk atau merek yang sama (Khalifa & Liu,
2007).

Hellier et al (2003) keputusan yang disengaja oleh pelanggan untuk
mengulangi pembelian produk atau merek dari perusahaan yang sama dianggap
sebagai niat membeli Kembali. Chang et al (2020) menemukan bahwa niat membeli
kembali pelanggan akan lebih tinggi ketika mereka memiliki perasaan positif
terhadap pengalaman konsumsi mereka. Schiffman dan Kanuk (2008) berpendapat
bahwa tindakan pembelian kembali terjadi karena adanya pengalaman baik dan
memuaskan berupa emosi, pendapat, dan kesan yang dialami pelanggan saat
menggunakan dan menikmati produk. Pelanggan yang sering melakukan pembelian
terhadap suatu produk berulang kali, maka pelanggan mempunyai niat untuk
membeli kembali produk tersebut (Savila et al, 2019).

Menurut Razi dan Lajevardi (2016), konsumen cenderung melakukan

pembelian ulang setelah merasa puas dengan pembelian sebelumnya. Hal ini
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menunjukkan bahwa kepuasan terhadap produk atau jasa dapat memicu keinginan
konsumen untuk membelinya lagi di masa depan. Niat pembelian kembali, seperti
yang didefinisikan oleh Gounaris et al. (2010), adalah kesediaan konsumen untuk
membeli lebih banyak dari perusahaan yang sama. Lacey & Morgan (2009)
menambahkan bahwa niat ini dipengaruhi oleh penilaian individu terhadap layanan
perusahaan, dengan mempertimbangkan situasi dan kondisi saat itu.

Menurut Ferdinand (2014), terdapat empat faktor utama yang memengaruhi
pembelian kembali, yaitu: Minat Transaksi; Keinginan pelanggan untuk membeli
produk atau jasa tertentu. Ini menunjukkan potensi mereka untuk melakukan
pembelian kembali di masa mendatang. Minat Referensi; Merekomendasikan
produk kepada orang lain. Faktor ini mencerminkan kepuasan mereka terhadap
produk atau jasa dan kepercayaan mereka terhadap kualitasnya. Kepentingan
Preferensi; Kecenderungan pelanggan untuk memilih produk atau jasa tertentu
sebagai alternatif utama. Hal ini menunjukkan bahwa mereka memiliki preferensi
terhadap produk atau jasa tersebut dibandingkan dengan produk atau jasa lain yang
sejenis.

Sedangkan menurut Fyall et al (2019) menyatakan bahwa ada tiga indikator
minat beli ulang, yaitu: 1). kenginan untuk membeli (Willingnes to buy), 2).
membeli kembali (Trend to repurchase), 3). keinginan untuk membeli kembali
(More repurchase). Niat beli ulang dapat diidentifikasikaan melalui indikator-
indikator seagai berikut: 1). penggunaan kembali. 2). Pilihan pertama untuk
pembelian berikutnya. 3). Niat untuk mencari informasi produk (Nikbin et al,

2011). Indikator niat beli ulang juga di kemukakan oleh Zhou, Lu & Wang, (2009)
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yaitu: 1). Melakukan pembelian ulang. 2). Mengunjungi web vendor. 3).
Menyediakan anggaran untuk pembelian.

Niat pembelian kembali akan lebih meningkat ketika pelanggan memiliki
perasaan positif terhadap penyedia layanan dalam pengalaman konsumsi mereka
(Chang et al, 2020). Berdasarkan beberapa uraian di atas, penulis dapat disimpulkan
bahwa niat membeli kembali adalah suatu pembelian yang dilakukan oleh seorang
pelanggan lebih dari satu kali, dan akan menghasilkan pembelian berulang dengan
produk atau layanan yang sama di masa depan. Indikator yang akan digunakan oleh
penulis dalam penelitian adalah 1). Minat transaksi. 2). Minat referensi. 3). Minat

preferensi. 4). Minat eksplor (Ferdinand, 2014).

2.1.2. Kepuasan Pelanggan

Kepuasan merupakan pandangan konsumen terhadap Kinerja produk sesuai
dengan harapan mereka. Ini menunjukkan keberhasilan perusahaan dalam
memenuhi kebutuhan dan melebihi harapan konsumen (Tjiptono, 2014). Kepuasan
pelanggan adalah tingkat kesenangan atau kekecewaan yang dirasakan konsumen
setelah menggunakan produk atau jasa tertentu. Hal ini ditentukan oleh
perbandingan antara pengalaman mereka dengan harapan yang telah mereka buat
sebelumnya. Lebih lanjut menurut Mittal & Kamakura (2001), Jika kepuasan
pelanggan meningkat, semakin besar kemungkinan produk tersebut melebihi
harapan mereka. Oleh karenanya pelanggan menilai produk atau jasa tersebut
secara positif dan melampaui ekspektasi yang telah mereka bayangkan sebelumnya.

Menurut Lovelock dan Wirtz (2011), kepuasan merupakan evaluasi yang

dibuat berdasarkan pengalaman yang dialami. Merupakan penilaian terhadap ciri
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atau karakteristik suatu produk atau jasa yang menghasilkan tingkat kepuasan
konsumen dalam kaitannya dengan kebutuhan konsumen. Jamal dan Naser (2002)
mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai persepsi atau sikap pelanggan setelah
menggunakan suatu produk atau jasa. Kepuasan pelanggan dihasilkan dari
perbandingan antara ekspektasi sebelum pembelian dan kinerja aktual pasca
pembelian, serta pertimbangan biaya yang dikeluarkan. (Beerli et al., 2004).

Kepuasan pelanggan berkaitan dengan situasi pelanggan yang diberi
kompensasi secara efektif dalam artian pelanggan telah menerima kompensasi atau
manfaat yang efektif dalam situasi pembelian meskipun mereka harus membayar
biaya tertentu (Jeong et al, 2016). Dengan kata lain konsumen merasa manfaat yang
diterimanya sepadan dengan harga yang dibayarnya, dan hal itulah yang membuat
mereka puas. Oliver (1999) mendefinisikan konsep kepuasan pelanggan sebagai
aktivitas pelengkap menyenangkan yang dirasakan - pelanggan ketika dia
menggunakan layanan atau produk. “Artinya pelanggan merasa tindakan
mengkonsumsinya memuaskan beberapa kebutuhan, keinginan dan tujuannya.
Studi juga menunjukkan market sensing sangat dibutuhkan perusahaan agar dapat
memenuhi kebutuhan dan memuaskan pelanggan (Mulyana et al, 2024).

Kepuasan pelanggan merujuk pada tingkat pencapaian yang dirasakan oleh
pelanggan dibandingkan dengan harapan mereka. Seorang konsumen akan merasa
puas jika kinerja yang mereka alami memenuhi atau melebihi ekspektasi mereka.
(Meesala dan Paul, 2018). Selain itu, Han dan Hyun (2018) menyatakan bahwa
kepuasan pelanggan berhubungan dengan tingkat kesenangan konsumen dalam

pemenuhan konsumsinya yang dirasakan oleh konsumen saat kebutuhan atau
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keinginan mereka terpenuhi. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan terjadi ketika
konsumen merasa senang dan puas dengan hasil pemenuhan kebutuhan atau
keinginan mereka melalui produk atau layanan yang mereka beli atau gunakan.

Tingkat kepuasan konsumen mencerminkan seberapa baik dan efektifnya
suatu perusahaan dalam menerapkan kegiatan bisnisnya (Hur et al., 2011).
Berdasarkan apa yang ditemukan oleh para ahli sebelumnya, dapat disarikan bahwa
esensi dari konsep konsumen adalah tentang kepuasan yang membandingkan antara
harapan dan hasil yang dirasakan. Kepuasan konsumen ini merupakan landasan
bagi terciptanya konsumen yang loyal. Tujuan utama suatu bisnis adalah
menyediakan produk dan jasa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen,
membuat mereka puas dan bahagia, yang pada akhirnya membawa manfaat bagi
perusahaan, seperti hubungan yang harmonis dan berkelanjutan perusahaan dan
konsumen.

Indikator daya Tarik iklan menurut (Rita et al, 2019) kepercayaan pelanggan,
niat untuk membeli ulang, mengunjungi kembali situs, dari mulut ke mulut.
Ramanathan et al, (2013) menyatakan bahwa indicator kepuasan pelanggan terdiri
dari kepuasan berbelanja, tersedianya pilihan yang banyak, mengunjungi Kembali,
merekomendasikan ke teman. Indikator kepuasan pelanggan menurut (Dewi &
Nugroho, 2020) adalah Confirmation of Expectation, Overall Satisfaction, dan
Comparison to Ideal. Indikator yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah
1.) Confirmation of Expectation, 2.) Overall Satisfaction, 3.) Comparison to Ideal,

4.) Word of Mouth.

2.1.3. Credibility Celebrity Endorser
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Di ranah bisnis, perusahaan mengadopsi beragam inovasi guna
mempertahankan daya saing mereka di tengah persaingan yang semakin ketat.
Mereka harus efektif dalam mengkomunikasikan informasi produk kepada segmen
pasar yang dituju. Hampir semua perusahaan saat ini menggunakan media sosial
sebagai platform untuk berjualan secara online. Value creation agility sangat
dibutuhkan oleh perusahaan dalam rangka memenuhi harapan pelanggan (Mulyana
et al, 2023). Hal Ini mencetuskan praktik memasarkan produk dengan melibatkan
beberapa tokoh terkenal atau yang sering disebut sebagai celebrity endorser.

Shimp (2010) menjelaskan bahwa celebrity endorsement adalah praktik
memanfaatkan popularitas dan ketenaran tokoh-tokoh terkenal seperti artis,
entertainer, atlet, dan tokoh masyarakat yang dikenal secara luas untuk
mempromosikan kesuksesan dalam karir mereka sendiri atau untuk mendukung
suatu bidang tertentu. Dengan kata lain, perusahaan menggunakan ketenaran dan
pengaruh sosial dari figur publik tersebut untuk mencapai tujuan tertentu dalam
pemasaran dan promosi. Oleh karenanya pendapat ini menunjukkan bahwa
celebrity adalah individu yang dikenal secara luas oleh masyarakat dengan berbagai
latar belakang, termasuk dalam dunia hiburan, ilmu pengetahuan, dan bidang
lainnya. Celebrity endorsement banyak dimanfaatkan oleh pelaku usaha sebagai
alat untuk strategi promosi karena mereka menganggap penggunaan celebrity
endorsement tersebut dirasa lebih hemat dalam penggunaan waktu dan juga
pengeluaran biaya.

Amos et al, (2008) studi sebelumnya menunjukkan bahwa faktor utama yang

menentukan pengaruh seorang celebrity sebagai endorser adalah tingkat kredibilitas
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yang dirasakan oleh konsumen terhadap celebrity tersebut. Shimp (2010) faktor-
faktor yang dipertimbangkan ketika mengambil keputusan untuk menyeleksi
celebrity adalah credibility dari celebrity itu sendiri, kecocokan dengan khalayak,
kecocokan dengan merek, dan daya tarik celebrity. Oleh karena itu, dalam memilih
celebrity sebagai endorser merek produk, penting bagi celebrity tersebut untuk
memiliki kesesuaian atau keterkaitan yang signifikan antara dirinya, audiensnya,
dan produk yang diendorse.

Selain itu, kredibilitas seorang celebrity endorser juga memiliki dampak besar
terhadap citra yang ingin dibangun oleh perusahaan. Seorang celebrity endorser
diharapkan mampu menjadi wajah merek, membentuk citra positif untuk merek
tersebut, dan menarik perhatian konsumen. Responden cenderung percaya dengan
pesan yang disampaikan dalam iklan jika iklan tersebut disampaikan oleh endorser
yang mereka anggap kredibel. Peran endorser sangat signifikan dalam membantu
meningkatkan kesadaran atau pengetahuan, seperti yang diungkapkan oleh
Setiawan dalam (Fadli & Kurnia Sandi 2021).

Menurut Shimp (2010), indikator kredibilitas celebrity endorser dapat
diuraikan sebagai berikut: 1.) Trustworthiness, yang mengacu pada reputasi
endorser sebagai individu yang dapat dipercaya dalam menyampaikan informasi;
2.) Expertise, yang merujuk pada kemampuan endorser dalam meyakinkan
konsumen untuk membeli produk; 3.) Attractiveness, yang mencakup karakteristik
fisik yang menarik dari endorser yang dapat dilihat oleh orang; 4.) Respect, yang
menggambarkan endorser sebagai sosok yang dihormati dan dihargai 5.) Similarity,

yang menunjukkan kesesuaian endorser dan konsumen dalam hal usia, gender,
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etnis, status sosial, dan lainnya. Indikator yang akan dipergunakan penulis dalam

penelitian adalah trustworthiness, expertise, attractiveness, dan similarity.

2.1.4. Daya Tarik Iklan

Beberapa orang menganggap suatu iklan menjadi sarana promosi paling efektif
untuk meningkatkan suatu penjualan. Maka hal ini kemudian mendorong para
pemasar untuk berkompetisi dalam memproduksi iklan yang kreatif dan juga unik.
Daya Tarik iklan adalah sebagian dari pendekatan kreatif sebuah iklan dan dapat
digunakan sebagai dasar pesan iklan tertentu untuk menarik perhatian calon
konsumen, untuk secara efisien mempengaruhi konsumen. Belch (2004) Emosi
yang dibangkitkan oleh iklan bisa memberikan pengaruh pada persepsi konsumen
terhadap produk dan mendorong konsumen untuk mengambil tindakan, seperti
membeli produk atau merekomendasikannya kepada orang lain.

Perkembangan iklan terus berlanjut dari generasi ke generasi, menciptakan
ketertarikan yang dapat memicu minat para audiensnya. Morissan (2014)
menyatakan bahwa daya tarik iklan bisa dianggap dengan dorongan yang bisa
merangsang individu untuk mengungkapkan keinginan dan kebutuhan mereka,
yang pada akhirnya membangkitkan minat mereka terhadap suatu produk tertentu.
Setiap iklan memiliki keunikan dan karakteristik khas yang menghasilkan daya
tariknya sendiri.

Berkman dan Gilson (1987) mendeskripsikan daya tarik iklan sebuah usaha
untuk mencapai inovasi yang menginspirasi minat pembelian pelanggan dan
memberi dampak sikap konsumen terhadap produk atau jasa tertentu. Schiffman

dan Kanuk (2007) mendefinisikan daya tarik iklan sebagai penerapan kekuatan
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motivasi psikologis pemasok untuk membangkitkan keinginan dan tindakan
konsumen untuk membeli sambil mengirimkan sinyal siaran untuk mengubah
konsep penerima tentang produk.

Menurut Stephanie (2013), iklan harus menarik dan dirancang untuk
mempengaruhi pemahaman, sikap, keyakinan, perasaan, pengetahuan kepada
produk. Daya Tarik iklan berguna untuk menarik perhatian konsumen, seperti yang
diungkapkan oleh Rita & Saliman (2001). Penelitian ini akan menggunakan
indikator daya tarik iklan yang dikemukakakan oleh Rita & Saliman (2001),
meliputi meaningful, distinctive, believable. Sementara itu, menurut Amandeep et
al, (2017), indikator daya tarik iklan meliputi minat melihat iklan, keunikan iklan,
keinformatifan, kejelasan iklan, dan rasa ingin untuk membeli produk yang
disajikan. Oleh karenanya indikator yang akan- digunakan oleh penulis dalam

penelitian adalah meaningful, distinctive, believeable, dan informatif.
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2.2. Hubungan Antar Variabel
2.2.1. Hubungan Credibility Celebrity Endorser Terhadap Kepuasan
Pelanggan

Celebrity endorser bisa diartikan sebagai seseorang yang dikenal secara luas
oleh publik dan memanfaatkan popularitasnya untuk mendukung penyebaran
produk dengan tampil bersama produk tersebut dalam iklan. Oleh karena itu, istilah
dari celebrity endorser dapat diartikan dengan seseorang yang terkenal dan dikenal
oleh masyarakat secara luas yang dipergunakan oleh perusahaan untuk
memperkenalkan produk mereka. Kemudian, Belch (2003) mengonseptualisasikan
istilah celebrity sebagai “setiap orang yang memiliki reputasi sosial yang tinggi dan
pengakuan publik termasuk bintang film, artis, penyanyi, atlet, politisi, dan
sebagainya”.

Peran celebrity sebagai bintang iklan suatu produk atau disebut celebrity
endorser tidak luput dari credibility yang dimiliki celebrity tersebut. Oleh karena
itu, credibility yang dimiliki oleh endorser menjadi perhatian penuh karena dapat
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Credibility celebrity endorser dalam penelitian
Pratiwiningsih (2018) menjelaskan bahwa selebriti memiliki sesuatu yang mewakili
produk dan dengan demikian dapat dikomunikasikan dengan baik kepada
konsumen untuk distribusi dan pemasaran. Credibility yang dimiliki celebrity
endorser membuat produk yang disampaikan oleh celebrity tentang suatu barang
lebih masuk akal oleh konsumen, sehingga menimbulkan perasaan puas karena
mereka akan mengetahui suatu barang secara lebih detail (Fais & Farida, 2017).

Penelitian Jefkins (1997) menjelaskan bahwa endorser yang memiliki credibility
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baik memberikan pesan-pesan yang selaras dengan credibilitynya, yakni
meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga pelanggan merasa puas dengan
produk tersebut.

Menurut Fornell (1992) Kepuasan pelanggan muncul setelah pembelian dan
penggunaan produk. Dengan demikian, credibility celebrity endorser tidak hanya
menciptakan minat awal pelanggan terhadap produk atau merek, tetapi juga dapat
berdampak pada kepuasan pelanggan dalam jangka panjang. Namun, penting untuk
perusahaan atau merek untuk memastikan bahwa celebrity endorser sesuai dengan
nilai dan citra yang diinginkan agar dampaknya positif bagi kepuasan pelanggan.

Dari beberapa temuan penelitian terdahulu menyiratkan bahwa credibility
celebrity endorser dapat meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga konsumen
mrasakan kepuasan terhadap produk tersebut. Oleh karenanya, dalam penelitian ini
variabel credibility —celebrity endorser diharapkan sebagai variable yang
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Sehingga hipotesa yang di usulkan adalah:

H: : Credibility celebrity endorser berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.

2.2.2. Hubungan Daya Tarik lklan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Strategi pesan, juga disebut sebagai daya tarik, adalah pendekatan umum
yang diadopsi oleh iklan (Mortimer, 2008). Berkman dan Gilson (1987)
menggambarkan daya tarik iklan sebagai usaha untuk menciptakan kreativitas yang
membangkitkan alasan pembelian konsumen dan memengaruhi pandangan
konsumen terhadap produk atau layanan tertentu. Schiffman dan Kanuk (2007)
mendefinisikan daya tarik iklan sebagai penerapan kekuatan motivasi psikologis

pemasok untuk merangsang keinginan dan tindakan pembelian konsumen sambil
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mengirimkan sinyal siaran untuk mengubah konsep penerima tentang produk.
Menurut Shimp (2010), iklan adalah sebuah proses mempengaruhi secara tidak
langsung, dengan berdasarkan informasi mengenai keunggulan produk yang
disusun sedemikian rupa sehingga menciptakan kesan positif dan membangkitkan
kepuasan pelanggan.

Iklan yang menarik memiliki daya tarik, yaitu mampu memikat perhatian
konsumen. Pesan yang disampaikan dalam iklan dapat diungkapkan melalui
berbagai gaya penyampaian, seperti dengan menampilkan ilusi produk yang
ditawarkan, image seputar produk, manfaat atau kelebihan produk kepada
konsumen, dan penggunaan lagu atau soundtrack untuk memperkuat pesan iklan
yang disampaikan dan menarik perhatian konsumen. Daya tarik iklan ini berpotensi
meningkatkan kepuasan konsumen, yang tercermin dalam prioritas pembelian dan
kecenderungan untuk melakukan pembelian kembali. Daya tarik iklan berhasil
membangun hubungan positif antara konsumen dan produk, sehingga dapat tercipta
kepuasan. Iklan yang menarik akan mencerminkan kepuasan konsumen dalam
jangka panjang dan kemungkinan akan terus memilih produk atau layanan dari
produk tersebut.

Menurut penelitian Dewi (2021) terdapat pengaruh positif antara daya Tarik
iklan untuk menciptakan kepuasan pelanggan. Dari beberapa hasil paparan
penelitian terdahulu di atas menyiratkan bahwa Daya tarik iklan, ketika digunakan
dengan efektif, dapat menciptakan pengalaman positif yang terkait dengan merek
atau produk. Hal ini dapat berdampak pada persepsi pelanggan terhadap kualitas,

nilai, dan kepuasan keseluruhan, memperkuat ikatan antara pelanggan dan merek.
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Oleh karena itu, dalam penelitian ini variabel daya Tarik iklan diharapkan sebagai
variable yang mempengaruhi kepuasan pelanggan. Sehinggan hipotesa yang di
usulkan adalah:
H> : Daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
2.2.3. Hubungan Kepuasan Pelanggan Terhadap Repurchase Intention

Kepuasan konsumen (customer satisfaction) adalah kebahagiaan pelanggan
atau kepuasan merupakan konsep penting dalam studi dan analisis perilaku
konsumen. Kepuasan adalah perasaan senang akibat membandingkan harapan
dengan kenyataan (Sanusi et al, 2022). Secara umum kepuasan yang diperoleh
terjadi ketika sistem mudah digunakan dan bermanfaat, resiko yang ada akan
berkurang maka harapan mereka akan terpenuhi. Oleh terpenuhinya harapan
tersebut maka mereka akan-merasa puas sehingga tetap setia menggunakan system
lebih lama dan akan lebih sering menggunakan sistem (Setyowati & Respati, 2017).

Umumnya diyakini bahwa ketika konsumen merasa senang dengan suatu
produk mereka cenderung untuk terus memilihnya dan menggunakan produk
tersebut, dan berbagi pengalaman positif mereka kepada orang lain. Namun, jika
konsumen tidak senang, mereka mungkin akan mencari merek lain dan mungkin
juga menyampaikan keluhan kepada pengecer, bahkan menceritakannya kepada
pembeli lain (Peter & Olson, 1999).

Menurut Chamchuntra dan Fongsuwan (2014), kepuasan pelanggan secara
positif berkaitan dengan minat untuk melakukan pembelian kembali. Ketika
konsumen merasa puas dengan suatu produk, besar kemungkinan untuk terus

menggunakan produk tersebut di masa depan. Temuan ini juga diperkuat oleh
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penelitian Hume dan Mort (2010), yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berhubungan positif dengan minat untuk membeli kembali. Konsumen yang telah
merasa puas dengan produk akan lebih percaya diri dalam melakukan pembelian
ulang. Demikian pula, Huang et al (2014) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
juga memiliki dampak positif terhadap minat untuk melakukan pembelian kembali.

Dari beberapa hasil paparan penelitian terdahulu di atas dapat disimpulkan
bahwa ketika pelanggan merasa harapannya terpenuhi setelah membeli suatu
produk dalam artian merasa puas, maka pelanggan tidak akan berfikir panjang
untuk melakukan pembelian ulang di waktu yang akan datang. Konsumen yang
merasa puas dengan produk cenderung untuk memilih produk tersebut kembali dan
menggunakannya saat kebutuhan serupa muncul kembali di masa depan. Ini
menegaskan bahwa kepuasan menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Oleh karena itu, dalam penelitian
ini variabel kepuasan pelanggan diharapkan sebagai variable yang mempengaruhi
repurchase intention. Sehingga hipotesa yang di usulkan adalah:

Hz : Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
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2.2.4. Hubungan Credibility Celebrity Endorser Terhadap Repurchase
Intention

Celebrity merujuk pada individu yang terkenal dan dikenal secara luas oleh
publik karena perhatian yang diberikan kepadanya oleh media massa. Celebrity
dapat memperoleh status tersebut karena berbagai faktor seperti kekayaan,
hubungan dengan celebrity lainnya, prestasi sebagai atlet, politisi, atau tokoh di
dunia hiburan (Collins English Dictionary, 2020). Menurut Ziek (2016), celebrity
adalah individu yang dipilih oleh publik untuk mendapat perhatian dan pengakuan.

Credibility celebrity merujuk pada kemampuan celebrity untuk meyakinkan
konsumen dan membuat promosi yang efektif dalam meningkatkan pembelian
produk tertentu (Osei Frimpong et al., 2019). Menurut Ohanian (1990), kredibilitas
celebrity adalah tingkat kepercayaan yang dimiliki oleh celebrity. Definisi lain dari
kredibilitas celebrity oleh Belch & Belch (2003) adalah seberapa jauh konsumen
melihat bahwa celebrity mempunyai pengetahuan, keterampilan yang relevan, serta
mempercayai bahwa celebrity memberikan informasi secara objektif.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Riskhi et al. (2018), hasil
menyatayakan bahwa kredibilitas celebrity mempunyai dampak signifikan terhadap
minat untuk melakukan repurchase intention. Temuan ini selaras dengan penelitian
Osei-Frimpong et al. (2019) dan menguatkan pernyataan yang disampaikan oleh
Spry et al. (2011) bahwa kredibilitas celebrity merupakan faktor yang memengaruhi
minat untuk melakukan pembelian ulang. Apabila konsumen merasa bahwa
seorang celebrity memiliki kredibilitas yang tinggi, mereka akan cenderung

mempercayai informasi yang disampaikan oleh celebrity tersebut sebagai informasi
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yang valid atau benar. Ketika pikiran konsumen menerima informasi yang dianggap
valid karena berasal dari celebrity yang memiliki kredibilitas tinggi, hal tersebut
dapat meningkatkan kepercayaan diri konsumen terhadap pikiran tersebut.
Kepercayaan diri konsumen terhadap pikiran yang berkaitan dengan produk yang
dipromosikan akhirnya akan memengaruhi minat konsumen terhadap produk
tersebut (Tormala et al, 2006).

Dari beberapa uraian hasil penelitian terdahulu di atas dapat disimpulkan
bahwa credibility celebrity endorser dapat mempengaruhi minat beli ulang
pelanggan. Ketika seorang celebrity endorser dianggap kredibel oleh konsumen,
maka akan memberikan dampak positif pada persepsi pelanggan terhadap produk
atau merek yang diendorse. Oleh karena itu, dalam penelitian ini variabel
credibility celebrity endorser diharapkan sebagai variable yang mempengaruhi
repurchase intention. Sehingga hipotesa yang di usulkan adalah:

Hs : Credibility celebrity endorser berpengaruh positif terhadap repurchase
intention.

2.2.5. Hubungan Daya Tarik Iklan Terhadap Repurchase Intention

Menurut Morrisan (2016), konsep daya tarik iklan mencakup serangkaian
langkah untuk memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau layanan.
Daya tarik iklan juga merujuk pada sesuatu yang memotivasi orang,
mengakomodasi kebutuhan mereka, dan menimbulkan minat. Pentingnya daya
tarik ini terletak pada kemampuannya untuk menarik perhatian konsumen dan
menyampaikan informasi yang dapat dipercaya, sehingga mendorong mereka untuk
memilih produk tersebut. Salah satu strategi efektif dalam mencapai hal ini adalah

melalui promosi yang terus-menerus, dengan periklanan sebagai salah satu bentuk
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promosi yang efektif. Oleh karena itu, periklanan harus memiliki daya tarik yang
kuat agar dapat menarik perhatian dan minat konsumen, mengingat bahwa iklan
merupakan sumber utama informasi dalam memengaruhi minat pembelian.

Pelaku bisnis pada dasarnya menggunakan iklan yang menarik untuk
menyampaikan informasi tentang produk mereka kepada konsumen, dengan tujuan
untuk mengedukasi mereka tentang keunggulan produk. Saat konsumen membuat
keputusan pembelian, mereka dapat dipengaruhi oleh daya tarik iklan. Daya tarik
iklan memiliki peran yang signifikan dalam membujuk dan memengaruhi
konsumen terhadap produk yang dipromosikan, sehingga menghasilkan minat
konsumen untuk membeli kembali produk tersebut. Dalam penelitian sebelumnya
oleh Kopalle dan Lehman (1995) mengenai dampak periklanan terhadap
kesuksesan produk, dikemukakan bahwa daya tarik iklan memiliki kemampuan
untuk memengaruhi minat konsumen dalam melakukan pembelian ulang.

Febe Melisa (2013) melakukan penelitian mengenai dampak daya tarik
iklan Zalora Indonesia terhadap minat pembelian perempuan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa minat beli perempuan dewasa muda dapat dipengaruhi oleh
daya tarik iklan Zalora Indonesia, yang berdampak pada strategi komunikasi
pemasaran Zalora Indonesia, terutama melalui iklan.

Daya tarik iklan bagaikan pancingan yang memikat hati konsumen. Ketika
iklan memiliki daya tarik yang kuat, baik dari segi visual, narasi, atau pesan yang
disampaikan, hal ini dapat menciptakan kesan positif yang mempengaruhi
keinginan pelanggan untuk terus membeli produk atau layanan dari merek tersebut.

Dari beberapa uraian hasil penelitian terdahulu di atas dapat ditarik kesimpulan
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bahwa daya Tarik iklan dapat mempengaruhi minat beli ulang pelanggan. Oleh

karena itu, dalam penelitian ini variabel daya tarik iklan diharapkan sebagai variable

yang mempengaruhi repurchase intention. Sehingga hipotesa yang di usulkan

adalah:

Hs : Daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

2.2.6. Hubungan Credibility Celebrity Endorser Terhadap Repurchase
Intention Melalui Kepuasan Pelanggan

Credibility seorang celebrity dapat dilihat sebagai tingkat kepercayaan
perusahaan, pelanggan, serta masyarakat terhadap nilai seorang tokoh endorser.
Celebrity dengan kredibiitas yang baik akan mewakili produk di mata pelanggan.
Credibility dari seorang celebrity umumnya akan ditentukan oleh keahlian, daya
tarik, dan kepercayaan (Bramantya, 2016). Faradiba & Hussein (2022) dalam
jurnalnya menyimpulkan bahwa credibility celebrity endorser memiliki pengaruh
terhadap minat beli konsumen. Hubungan credibility celebrity endorser dengan
minat beli dapat menciptakan suatu-kepuasan pada pelanggan dalam suatu produk.
Pendapat tersebut selaras dengan penelitian Permata (2022) yang menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan bisa menjadi mediasi secara positif antara endorser
dengan minat beli ulang.

Kedua penelitian ini selaras dengan penelitian Puspitasari (2022) yang
menyatakan bahwa credibility celebrity endorser memberikan dampak secara
positif dan signifikan kepada minat beli kembali melalui kepuasan konsumen.
Sebagai tokoh yang terkait langsung dengan produk, seorang celebrity endorser

dapat memunculkan perasaan kepuasan dalam diri pelanggan, yang kemudian dapat
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mendorong minat beli ulang. Sehingga dapat disimpulkan bahwa credibility
celebrity endorser memiliki pengaruh signifikan pada minat beli ulang pelanggan
melalui perantaraan kepuasan pelanggan. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis
keenam dari penelitian ini adalah:

He : Credibility celebrity endorser berengaruh positif terhadap repurchase
intention melalui kepuasan pelanggan.

2.2.7. Hubungan Daya Tarik Iklan Terhadap Repurchase Intention Melalui
Kepuasan Pelanggan

Daya tarik iklan dapat dilihat sebagai upaya untuk menarik perhatian
konsumendan memengaruhi persepsi mereka terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan perusahaan. Prinsip dasar iklan adalah untuk memperkenalkan produk
secaraefektif, memicu minat beli konsumen, dan pada akhirnya, meningkatkan
kepuasan pelanggan. Pembeli yang merasa puas, akan mengambil keputusan untuk
melakukan pembelianulang terhadap produk yang telah ditklankan. Daya tarik
suatu iklan umumnya akan berhubungan positif dengan image brand/produk.
Dengan image yang positif danbentuk iklan yang rasional umumnya akan
menciptakan kepuasan pada diri konsumen karena barang dan iklan yang tidak
bersifat menipu.

Penelitian yang dilakukan oleh Iswandi & Risnawati (2020) menunjukkan
bahwa daya iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
karena memiliki daya tarik yang kuat. Daya tarik iklan, secara khusus berbanding
lurus dengan rasionalitas dan minat pembeli. Iklan yang bisa melakukan fungsi
persuasifnya secara efektif bisa mempengaruhi konsumen melakukan pembelian

sesuaidengan harapan mereka. Ketika pembelian sesuai dengan harapan, kemudian
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muncul rasa Kkepuasan dari konsumen yang akan menciptakan siklus
pembelianulang. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh
Abdullah & Rahman (2021) yang menyatakan bahwa daya tarik iklan memiliki
pengaruh parsial dan simultan terhadap minat beli ulang produk.

Dalam studi yang dilakukan oleh Kusumadewi & Saraswati (2020),
ditemukan bahwa kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap minat
beli konsumen yang menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan
pelanggan, semakin besar pula kemungkinan mereka akan membeli kembali suatu
produk. Dari penelitian-penelitian yang sudah disebutkan dapat ditemukan bahwa
daya tarik iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli,
kepuasan pelanggan memediasi hubungan positif ini, dan kepuasan pelanggan juga
memengaruhi minat beli ulang. Oleh karena itu, maka daya tarik iklan memiliki
pengaruh signifikan pada minat beli ulang pelanggan melalui kepuasan pelanggan.
Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis ketujuh dari penelitian ini adalah:

H; : Daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap repurchase intention melalui
kepuasan pelanggan.

2.3. Model Empirik

Berdasarkan landasan teori dan analisis pengaruh antar variabel pada studi
kasus terdahulu, maka dapat disusun kerangka penelitian dengan variabel bebas
yaitu credibility celebrity endorser (X1), daya tarik iklan (X2), serta variabel
mediasi yaitu kepuasan pelanggan (Y1) dan variabel terikat repurchase intention
(Y2).

Model empirik yang akan digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada

gambar. Dari gambar tersebut dapat dilihat bahwa ada dugaan repurchase
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intention dipengaruhi oleh credibility celebrity endorser, dan daya tarik iklan

dengan melalui kepuasan pelanggan. Model penelitian dapat dilihat sebagai berikut:

Kredibilitas
Celebrity
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METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah eksplanatory research. Sugiyono
(2006) mendefinisikan penelitian eksplanatory merupakan koefisien korelasi antara
variabel-variabel yang berpengaruh terhadap hipotesis. Adapun tujuan penelitian
untuk mengetahui hubungan variabel-variabel dalam penelitian selanjutnya akan
diuji berdasarkan rumusan hipotesis yang telah dibuat.

Penulis memilih pendekatan kuantitatif dalam jenis penelitian ini karena
bertujuan untuk menguji teori yang sudah ada, yang memerlukan pengumpulan data
yang dapat dianalisis secara statistik. Data kuantitatif merupakan data yang
berbentuk numerik atau angka, dan karena sifatnya tersebut, data kuantitatif dapat
diolah dan dianalisis menggunakan teknik perhitungan maupun statistika (Imam

Machali, 2021).

3.2. Popolasi dan Sampel
3.2.1. Populasi

Populasi adalah suatu populasi umum yang mencakup subjek atau objek
dengan kualitas dan karakteristik tertentu yang telah dicatat oleh peneliti untuk
dipelajari dan dibahas lebih lanjut (Sugiyono, 2010). Dalam hal ini populasi yang
digunakan adalah populasi umum pengguna kosmetik Wardah yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang telah dicatat oleh peneliti.

3.2.2. Sampel
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Menurut Sugiyono (2018), sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sebagian dari populasi yang dipilih secara cermat guna menangkap ciri-ciri
utama populasi. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan teknik purposive
sampling untuk mengumpulkan data. Menurut Sugiyono (2006), purposive
sampling adalah teknik pemilihan sampel yang didasarkan pada populasi yang
relevan dan sesuai untuk penelitian kuantitatif atau penelitian yang tidak
dimaksudkan untuk generalisasi. Penulis menggunakan teori Lemeshow (1997)
untuk menentukan ukuran sampel. Rumus Lemeshow digunakan dengan

pertimbangan khusus berikut:

Keterangan:

n = Jumlah sampel.

Z 2 (1-o/2) = derajat kepercayaan (95%. Z = 1.96).
P = maksimal estimasi (50% = 0.5).

d = alpha/ besar tolenrasi kelasalahan (10% = 0.1}

2 _—
Rumus: ,, .. L96* X 0,5(1—0,5)
0,12
3,8416 % 0,25

0,01

n =196,04

Berdasarkan rumus perhitungan yang digunakan, jumlah sampel optimal
untuk penelitian ini adalah 96,04 orang. Oleh karena itu, dalam penelitian ini akan
digunakan sebanyak 100 responden yang merupakan pengguna produk kosmetik
Wardah.

Berikut adalah kriteria responden yang dilibatkan dalam penelitian ini:
1) Bertempat tinggal di wilayah Kota Semarang.
2) Wanita usia lebih dari 17 tahun, dengan harapan responden dapat memberikan

penilaian yang objektif dan tidak bias terhadap pernyataan yang berkaitan
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dengan variabel penelitian.
3) Sudah pernah membeli prodok Wardah baik itu pelanggan tetap maupun

pelanggan baru.

3.3.  Sumber dan Jenis Data
3.3.1. Data Primer

Data primer merupakan informasi yang diproses langsung oleh peneliti dari
objek penelitian (Sugiyono, 2018). Dalam studi ini, data primer dikumpulkan
melalui respon atau kuesioner yang disebarkan secara daring kepada pengguna

produk Wardah.

3.3.2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang sudah dikumpulkan, diolah, dan dianalisis
oleh pihak lain (Abdullah, 2015). Sumber data dan informasi untuk penelitian ini

meliputi buku, jurnal, dan artikel.

3.4. Metode Pengumpulan Data

Dalam studi ini, penulis menggunkaan kuesioner online sebagai sumber
pengumpulan data. Kuesioner merupakan suatu kumpulan pertanyaan yang akan
diajukan kepada responden yang akan diisi dengan respons yang diminta (Supranto,
2003). Kuesioner disusun dan dibagikan melalui pltform digital sosial media
dengan menggunakan google formulir guna dapat menyaring data dari pelanggan
kosmetik Wardah. Total sampel dari penelitian ini adalah 150 responden.

Skala Likert digunakan dalam menyusun kuesioner untuk mengukur sikap,

pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang terhadap fenomena sosial,
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seperti yang dijelaskan oleh Sugiyono (2018). Dengan menggunakan skala Likert,
variabel yang hendak diukur dijabarkan menjadi indikator-indikator variabel.
Indikator-indikator ini kemudian dijadikan landasan untuk pembentukan item-item
instrumen dalam bentuk pernyataan atau pertanyaan. Penggunaan skala Likert
dalam penelitian ini dilakukan dengan cara sebagai berikut:

Tabel 3.1. Pengukuran Skala Likert

Kategori Bobot Nilai
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju )
sangat Tidak Setuju 1

3.5. Variabel dan Indikator
3.5.1. Jenis Variabel
1. Variabel Dependen
Variabel dependen adalah wvariabel yang diukur dalam studi untuk
mengetahuil dampak wvariabel independen Dalam konteks penelitian 1,

variabel dependen adalah keinsinan untuk membeli kembali repurchase

intention (Y2).

2. Variabel Independen
Variabel independen, atau vang sering disebut sebagai variabel bebas,
adalah variabel bebas (X) memengaruhi vanabel terikat (Y). Dalam penelitian
ini, variabel independeh meliputi credibility celebrity endorser (X1) dan daya

tarik iklan (32).

3. Variabel Intervening
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Variabel 11 secara teoritis memengaruhi hubungan antara X dan Y,
sechingga hubungan tersebut tidak langsung dan tidak dapat diamati secara
langsung. Dalam penelitian 11, variabel mediasi adalah kepuasan pelanggan

(Y1).

3.5.2. Indikator Penelitian

Dalam penelitian ini, indicator yang digunakan penulis sebagai alat

s
o
i

pengukuran adalah sebagai berik

=

&P
UNISSULA
Mléﬁb| u L.l
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Tabel 3.2. Variabel dan Indikator Penelitian

No Variabel Indikator Kuesioner
1 | Repurchase intention « Minat Prefensial
Keinginan pelanggan untuk | « Minat Eksploratif .
membeli ulang produk « Minat Referensial Skalf_gkert
Wardah. * Minat Transaksional
(Ferdinand, 2014)
2 | Kepuasan Pelanggan « Konfirmasi Harapan
Perasaan puas seseorang yang |« Kepuasan Keseluruhan
diukur melalui penilaian  Perbadingan Ideal Skala likert
seberapa baik produk yang « Word of Mouth 1-5
dikonsumsi telah memenuhi (Dewi & Nugroho, 2020) dan
harapan mereka. Ramanathan et al, (2013)

3 | Credibility Celebrity endorser Truthworthiness

Sosok tokoh figur yang » Expertise
mempromosikan sebuah merek | « Attractiveness Skala likert
yang dapat dipercaya *  Similarity 15
penyampaiannya danmemiliki (Ohanian, 1990)
keahlian tertentu serta
memiliki daya tarik.

4 | Daya Tarik Iklan » Meaningful (berarti)
Kekuatan iklan yang mampu + Distinctive (berbeda)
menarik pelanggan karena « Believable (dapat Skala likert
keunikan dan kejelasan dipercaya) 1.5

informasi yang disampaikan * Informatif
produk Wardah untuk menarik | (Amandeep, 2017) dan (Rita
pelanggan. & Saliman, 2001)

3.6. Teknik Analisis

Teknik Analisis yang digunakan di dalam penelitian ini adalah analisis data
kuantitatif. Analisis kuantitatif berupa data angka (numerik) dan perolehan hasil
perhitungan setiap variabel disertai dengan uraian penjelasan lengkap.

Dalam penelitian ini, analisis statistik dilakukan menggunakan perangkat
lunak Statistical Product and Service Solutions (SPSS). Berdasarkan variabel dan
data yang telah terkumpul, peneliti akan menguji hipotesis dengan beberapa
langkah berikut:

3.6.1. Uji Instrumen
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1.

Uji Validitas

Dalam konteks penelitian, uji validitas merupakan tahap awal untuk
menilai keabsahan dari kuesioner yang digunakan oleh pengkaji untuk
mengumpulkan data dari responden. Tujuan dari uji ini adalah untuk menilai
sejauh mana kuesioner tersebut dapat mengukur dengan tepat apa yang hendak
diukur. Kualitas validitas sebuah kuesioner dianggap tinggi jika pertanyaan-
pertanyaan yang terdapat di dalamnya mampu secara akurat mencerminkan
konstruk yang ingin diukur. Kriteria untuk mengukur validitas termasuk:
a. Apabila r hitung > r tabel atau sig < 0,05 dan bernilai positif, maka dapat

dinyatakan variabel tersebut valid.
b. Apabila hitung < r tabel atau sig > 0,05 maka variabel tersebut dapat
dinyatakan tidak valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah suatu proses pengukuran untuk menilai ketepatan
atau konsistensi dari suatu instrumen (Husaini, 2003). Dalam konteks
penelitian, pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi tingkat
konsistensi dari instrumen seperti angket atau kuesioner yang digunakan dalam
penelitian. Tujuan utamanya adalah untuk memastikan bahwa instrumen
tersebut dapat dipercaya saat digunakan secara berulang dalam penelitian yang
dilakukan pada waktu yang berbeda.

Dalam menentukan reliabilitas dalam penelitian, metode yang umum
digunakan adalah menggunakan teknik Cronbach Alpha dengan bantuan

program SPSS. Kriteria untuk pengambilan keputusan dalam menilai
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reliabilitas telah ditetapkan oleh Ghozali (2018), yaitu:

a. Apabila Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60, maka pertanyaan dianggap
dapat dipercaya atau memiliki reliabilitas.

b. Apabila Cronbach Alpha kurang dari 0,60, maka pertanyaan tidak dapat

dipercaya atau tidak memiliki reliabilitas.

3.6.2. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan tahap yang dilakukan sebelum menganalisis
regresi linear, dengan tujuan untuk mengevaluasi apakah model regresi yang
diterapkan untuk memperkirakan variabel terikat berdasarkan variabel bebasnya
dapat dianggap valid atau tidak. Sebagai persyaratan, model regresi harus
memenuhi beberapa asumsi, antara lain:
1. Uji Normalitas

Uji ini merupakan bagian penting dalam menganalisis data. Dalam hal ini
data penelitian harus diuji untuk memverifikasi bahwa distribusinya memenuhi
asumsi normal. Sebuah model regresi yang baik diharapkan mempunyai
distribusi data yang normal atau mendekati normal. Tujuan dari uji normalitas
adalah untuk menilai apakah distribusi data cenderung normal atau tidak
(Riyanto & Hatmawan, 2020).

Menguji normalitas data menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov dalam
program SPSS dengan taraf probabilitas signifikan 0.05 dengan kriteria dari
pengujian Kolmogorov Smirnov adalah:

- Nilai probabilitas signifikan > 0,05, maka data berdistribusi normal.

- Nilai probabilitas signifikan < 0,05, maka data tersebut tidak berdistribusi
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normal.

2. Uji Multikolinieritas

Menurut Ghozali (2013), uji ini dilakukan untuk mengevaluasi adanya
hubungan yang signifikan antara variabel independen pada model regresi.
Sebuah model regresi yang efektif tidak menunjukkan hubungan yang kuat
antara variabel independen. Ketika variabel independen saling berhubungan,
maka artinya variabel tidak memenuhi syarat ortogonalitas. Variabel ortogonal
adalah variabel independen yang tidak memiliki korelasi signifikan antara satu
sama lain, yaitu memiliki nilai korelasi yang mendekati nol. Untuk menentukan
keberadaan multikolinieritas, dapat dilihat dari nilai tolerance dan nilai faktor
inflasi varian (\VIF). Jika nilai tolerance > 0,1 atau nilai VIF < 10, maka dapat
dinyatakan bahwa tidak ada multikolinieritas.

3. Uji Heteroskedastisitas

Tujuan dari pengujian ini-adalah untuk menilai perbedaan dalam variasi
residu di antara observasi dalam model regresi. Ketika variasi residu antara
observasi konstan, itu disebut homoskedastisitas, sedangkan ketika variasinya
bervariasi, itu disebut heteroskedastisitas. Keefektifan sebuah model regresi
diukur berdasarkan apakah memenuhi asumsi homoskedastisitas, yang berarti
tidak adanya heteroskedastisitas. Salah satu metode untuk mendeteksi
keberadaan heteroskedastisitas adalah dengan menggunakan uji park.

Dalam uji park, kita mengukur heterokedastisitas dengan melakukan

regresi dari logaritma natural residu yang telah distandarkan terhadap setiap
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variabel independen. Jika probabilitas signifikan lebih dari 5%, kita dapat
menyimpulkan bahwa tidak ada indikasi heterokedastisitas dalam model regresi

(Ghozali, 2013).

3.6.3. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah jenis analisis regresi yang melibatkan
satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen. Tujuan dari analisis
ini adalah untuk memahami hubungan dan seberapa kuat pengaruh variabel
independen dengan variabel dependen (Ghozali, 2018). Pada penelitian ini variabel
yang digunakan adalah credibility celebrity endorser, daya tarik iklan, kepuasan
pelanggan, dan repurchase intention. Rumus untuk persamaan regresi linier

berganda sebagai berikut:
Yi=hX) +tp2X2t e
Yo=pPXat+thX:t+psYi+a
Keterangan-
Y1 = Kepuasan Pelanggan Y; = Repurchase Intention
X1= Credibility Celebrity Endorser
X2=Dava Tarik Ticlan

B1, B2 ps = Koefisien Regresi
ei= Kesalahan Pengganggu (error) sebesar 5%

3.6.4. Uji Hipotesis

Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh antara variabel bebas
credibility celebrity endorser (X1), daya tarik iklan (X2), dengan variabel terikat
repurchase intention (Y2). Langkah-langkah dari uji hipotesis adalah sebagali

berikut:
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1. Uji Hipotesis T

Uji Parsial (uji t) membantu untuk mengevaluasi seberapa besar pengaruh
variable independent secara individual dalam menjelakan variable dependen.
Tingkat signifikan yang digunakan dalam uji t dengan level 0,05 ( = 5%), ada
beberapa kriteria uji t yaitu sebagai berikut:

« Jika t hitung > t tabel dan nilai signifikansi < 0,05 maka Ho diterima,
menandakan secara sebagian, variable independent memiliki berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel dependen.

« Jika t hitung < dan t tabel nilai signifikan > 0,05 maka Ho ditolak,
menandakan secara sebagian, variable independen tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen.

2. Uji F (Simultan)

Menurut Ghozali (2005), uji F digunakan untuk menguji apakah semua
variabel independen dalam model regresi secara bersama-sama memiliki efek
yang signifikan terhadap variabel dependen. Uji F dilakukan dengan
membandingkan nilai F hitung yang diperoleh dari analisis regresi dengan nilai
F tabel pada tingkat signifikansi 5% (a = 0,05).

Jika nilai F hitung lebih besar dari nilai F tabel, maka dapat disimpulkan
bahwa semua variabel independen secara bersama-sama memiliki efek yang
signifikan terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai F hitung lebih
kecil dari nilai F tabel, maka tidak dapat disimpulkan bahwa semua variabel
independen secara bersama-sama memiliki efek yang signifikan terhadap

variabel dependen. Penting untuk dicatat bahwa uji F hanya menguji efek
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bersama-sama dari variabel independen, dan tidak menguji efek individual dari
setiap variabel independen.
3.6.5. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Dalam analisis regresi, uji koefisien determinasi (R?) merupakan statistik
yang penting untuk mengevaluasi kekuatan hubungan antara variabel independen
(X) dan variabel dependen (Y). Nilai R2 dihitung dengan mengkuadratkan koefisien
korelasi antara Y dan X yang diprediksi oleh model. Nilai R? berkisar antara 0 dan
1, di mana 0 menunjukkan tidak ada hubungan antara X dan Y, dan 1 menunjukkan
hubungan yang sempurna. Nilai R? yang tinggi menunjukkan bahwa model regresi
dapat menjelaskan sebagian besar variasi Y yang disebabkan oleh X. Namun,
penting untuk dicatat bahwa nilai R? yang tinggi tidak selalu menunjukkan bahwa

model regresi tersebut valid dan reliabel.

3.6.6. Uji Sobel Test (Mediast)

Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan menggunakan uji sobel (sobel
test), yang melibatkan pengujian kekuatan pengaruh tidak langsung dari variable
independent (X) ke variable dependen (YY) melalui variable mediasi (Z). Dalam
konteks penelitian ini, uji sobel digunakan untuk mengevaluasi pengaruh mediasi
dari kepuasan pelanggan terhadap pengaruh credibility celebrity endorser dan daya

Tarik iklan terhadap repurchase intention.

Sab = Vb?Sa? + aSh? + Sa? x Sh?
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Keterangan:

Sa = standar error koefisien a
Sb = standar error koefisien
bb = koefisien variabel mediasi
a = koefisien variabel bebas

Untuk mengetahui apakah pengaruh tidak langsung (mediasi) dalam suatu
model struktural bermakna secara statistik, perlu menghitung nilai t dari koefisien
ab. Perhitungan ini dilakukan dengan menggunakan rumus berikut:

ab
Ba—

Sab
Menurut Herlina & Diputra (2018), untuk menentukan apakah mediasi terjadi
dalam suatu model struktural, kita perlu membandingkan nilai t hitung dengan nilai
t tabel. Jika nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel, maka dapat disimpulkan

bahwa mediasi terjadi.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Deskripsi Penelitian
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna kosmetik

Wardah di wilayah Kota Semarang dengan jumlah sampel 110 responden. Jenis
metode yang dilakukan pada penelitian ini adalah purposive sampling dengan
kriteria yang dibutuhkan adalah sudah pernah membeli produk Wardah
sebelumnya. Penjelasan yang akan disajikan dalam penelitian ini bertujuan untuk
memberikan gambaran umum mengenai distribusi data yang telah dikumpulkan.

Distribusi kuesioner dilakukan melalui media sosial utama, terutama di
platform WhatsApp dan Instagram. Kuesioner disebar dengan mencari responden
yang sesuai dengan kriteria penelitian di wilayah Semarang. Pengumpulan data
kuesioner dilakukan selama dua minggu. Dari 120 kuesioner yang telah disebarkan,
110 kuesioner dapat diolah oleh peneliti.
4.1.1. Gambaran Umum Responden
a. Karaketristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Kategori Jumlah Presentase
1 18 — 23 tahun 62 56 %
2 24 — 30 tahun 31 28 %
3 >30 tahun 17 16 %
Total 110

Berdasarkan Tabel 4.1 usia responden yang mendominasi pengisian
kuesioner adalah rentang usia 18-23 tahun yaitu sebesar 56%. Sedangkan untuk

klasifikasi usia yang lain terbagi dalam 28% untuk rentang usia 24-30 tahun,
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C.

16% untuk rentang >30 tahun. Melalui uraian tersebut dapat diartikan bahwa
responden yang telah menggunakan produk kosmetik Wardah didominasi oleh
kelompok usia 18-23 tahun karena merupakan kelompok usia produktif yang
aktif dan memiliki kecenderungan dalam menggunakan produk kosmetik,
terutama dalam hal make up.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

No Kategori Jumlah Presentase
1 Mahasiswa 83 75%
2 Pegawai 27 25%
Total 110

Berdasarkan Tabel 4.2 responden yang mengisi kuesioner mayoritas
memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa sebesar 75%. Sedangkan untuk
klasifikasi pekerjaan seperti pegawai sebesar 25%. Melalui uraian tersebut
dapat diartikan bahwa mayoritas pengguna produk kosmetik Wardah adalah
pelajar atau mahasiswa. Kemungkinan penyebabnya adalah karena mahasiswa
cenderung aktif dan terlibat dalam berbagai aktivitas, termasuk penggunaan
produk kosmetik untuk penampilan sehari-hari atau acara khusus. Faktor lain
yang mungkin menjadi pertimbangan adalah bahwa mahasiswa sering kali
berada di lingkungan sosial yang memperhatikan penampilan, seperti perguruan
tinggi atau kampus. Selain itu, mahasiswa mungkin lebih terbuka terhadap tren
kecantikan dan produk kosmetik, sehingga lebih mungkin untuk mencoba dan
menggunakan merek tertentu seperti Wardah.

Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pembelian
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Tabel 4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pembelian

No Kategori Jumlah Presentase
1 2 kali 26 24%
2 3-5 kali 74 67%
3 >5 kali 10 9%
Total 110

Berdasarkan Tabel 4.3, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
responden telah melakukan pembelian produk kosmetik Wardah sebanyak 3 —
5 kali, dengan presentase sebesar 67%. Sementara itu, jumlah responden yang
melakukan pembelian produk kosmetik Wardah sebanyak > 5 kali memiliki
presentase sekitar 9%, dan pembelian sebanyak 2 kali mencapai presentase
sebesar 24%. Temuan ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan kosmetik

Wardah di wilayah Kota Semarang menyukai produk kosmetik \Wardah.

4.1.2. Deskripsi Variabel Penelitian

Deskripsi variabel penelitian merupakan sebuah usaha atau upaya yang
dilakukan dalam sebuah penelitian dan dilakukan oleh peneliti untuk memberikan
uraian terkait indikator tiap variabel yang sudah diterjemahkan dalam bentuk
pernyataan. Pernyataan tersebut kemudian diberi tanggapan oleh responden dan
kemudian dianalisis dengan tujuan meninjau respon dari responden terhadap setiap
pertanyaan yang mewakili instrumen penelitian. Untuk mengukur tingkat intensitas
dari setiap variabel, perlu dilakukan perhitungan dengan mengalikan skor dalam
setiap variabel dengan jumlah item pertanyaan yang ada, kemudian hasilnya dibagi
menjadi lima kategori yang telah ditetapkan, yaitu: sangat rendah, rendah, sedang,
tinggi, dan sangat tinggi. Dalam melakukan klasifikasi kategori dapat menggunakan

rumus sebagai berikut:
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K
5-1
l= —
5
1=0,8
Keterangan:
| ; Interval
R ; Skor maksimal
K ; Kategori

Melalui rumus tersebut, maka interval dari kriteria rata-rata dapat

diterapkan melalui klasifikasi sebagai berikut:

Sangat rendah 21.00-1.79
Rendah SIS 759
Sedang 260=-339
Tinggs -3.40-4.19
sangat Tinggi 24,20 — 5,00

a. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Credibility Celebrity Endorser

Tabel 4.4. Tanggapan Responden Mengenai Credibility Celebrity Endorser

. STS TS SS Rata-

Indikator F FS F FS F FS F FS F Fs Raa "o
Truthworthiness 0 0 3 6 31 93 54 216 22 110 3,86 Tinggi
Expertise 0 0 6 12 27 81 53 212 24 120 3,90 Tinggi
Attractiveness 1 1 3 6 20 60 62 248 24 120 3,95 Tinggi
Similarity 0 0 6 12 33 99 55 220 16 80 3,73 Tinggi

Rata-rata 3,85 Tinggi

Sumber: Data primer vang diolah, 2024

Melalui Tabel 4.4 diketahui bahwa responden memberi tanggapan

terhadap variabel credibility celebrity endorser dengan total skor rata-rata 3,85

dan tergolong dalam klasifikasi tinggi Hal ini menunjukkan bahwa credibility

endorser yang digunakan oleh produk Wardah memberikan kontribusi yang
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signifikan dalam membangun kepercayaan, menggambarkan keahlian,
menarik secara fisik, dan menciptakan rasa kesamaan dengan konsumen
potensial.

Hasil penelitian menunjukkan penilaian tertinggi diperoleh dari
indicator expertise dengan rata-rata skor 3,90 dan tergolong dalam klasifikasi
tinggi dapat diartikan bahwa responden menganggap endorser memiliki
keahlian luar biasa untuk menyampaikan pesan dengan efektif. Sedangkan
untuk penilaian terendah diperoleh dari indicator similarity dengan skor rata-
rata 3,73 namun masih tergolong dalam klasifikasi tinggi. Hal ini dapat
diartikan bahwa responden merasa endorser adalah sosok yang memiliki
kesamaan atau keterhubungan dengan mereka, baik dari segi nilai, latar
belakang, minat, atau karakteristik lainnya.

b. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Daya Tarik Iklan

Tabel 4.5. Tanggapan Responden Mengenai Daya Tarik Iklan

STS TS N S SS Rata-

Indikator F FS F FS. F FS F. FS F Fs Ram K¢
Meaningfull 0O 0 4 8 37 111 48 192 32 160 3,78  Tinggi
Distinctive Jes B 8L 6 - BB AL G K90 32 160 3,87 Tinggi
Believable 0O 0 4 8 22 66 64 25 29 145 3,90 Tinggi
Informatif 00 7 14 17 51 67 268 28 140 3,89 Tinggi

Rata-rata 3,86 Tinggi

Sumber: Data primer vang diolah, 2024
Melalui Tabel 4.5 diketahui bahwa responden memberi tanggapan

terhadap variabel daya Tarik iklan dengan total skor rata-rata 3,86 dan
tergolong dalam klasifikasi tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa daya tarik iklan
yang dimiliki oleh produk Wardah mendapat tanggapan yang positif dalam
menarik perhatian konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan penilaian tertinggi diperoleh dari
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indicator believable dengan skor rata-rata 3,90 dan tergolong dalam klasifikasi
tinggi dapat diartikan bahwa responden menilai iklan tersebut dapat dipercaya
atau dapat meyakinkan mereka. Sedangkan untuk penilaian terendah diperoleh
dari indicator meaningfull dengan rata-rata skor 3,78 namun masih tergolong
dalam klasifikasi tinggi. Hal ini dapat diartikan bahwa responden menilai
bahwa iklan tersebut memiliki makna yang signifikan atau penting bagi

mereka.

c. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Kepuasan Pelanggan

Tabel 4.6. Tanggapan Responden Mengenai Kepuasan Pelanggan

STS TS N S SS Rata-

Indikator Ket

B 550005 BHL TS oFOES. FS  Rata

Confirmation of

Expectation G NI 0 A NG, | (D7D 22 40 3,62 Tinggi

Overall

Satisfaction LI, | (R RNE 2NO CENN O 3257, — [SINGH 3,78 Tinggi

Comparison to

Ideal 11 1 2 25 /5 /54 216 29 145 3,99 Tinggi

Wordof Mouth 1 1 4 8 35 105 55 220 15 75 3,71 Tinggi
Rata-rata 3,77 Tinggi

Sumber: Data primer vang diolah, 2024
Melalui Tabel 4.6 diketahui bahwa responden memberi tanggapan

terhadap variabel kepuasan pelanggan dengan total skor rata-rata 3,77 dan
tergolong dalam klasifikasi tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan terhadap produk Wardah memiliki tingkat penilaian yang tinggi dan
mencerminkan pengalaman positif terhadap produk tersebut.

Hasil penelitian menunjukkan penilaian tertinggi diperoleh dari
indicator comparison to ideal dengan skor rata-rata 3,99 dan tergolong dalam
klasifikasi tinggi dapat diartikan bahwa responden memiliki persepsi positif

yang mendekati ideal terhadap pengalaman atau produk yang mereka rasakan.
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Sedangkan untuk penilaian terendah diperoleh dari indicator confirmation of
expectation dengan rata-rata skor 3,62 namun masih tergolong dalam

klasifikasi tinggi. Hal ini dapat diartikan bahwa responden merasa harapan

untuk tampil lebih cantik terpenuhi oleh produk kosmetik Wardah.

d. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Repurchase Intention

Tabel 4.7. Tanggapan Responden Mengenai Repurchase Intention

STS TS

N

S

SS

Rata-

Indikator FS F Fs F FS F FS F Fs Ram "
Minat Prefensial 3 3 13 26 50 150 37 148 7 35 3,29 Sedang
Minat
Eksploratif 2 2 7 14 22 66 54 216 25 125 3,84 Tinggi
Minat
Referensial 17 N 22 ™ 49 | | 1 W JURE=TED. 9 45 3,40 Tinggi
Minat
Transaksional 2 2 6 12 23 69 62 248 17 - 85 3,78 Tinggi

Rata-rata 3,57 Tinggi

Sumber: Data primer vang diolah, 2024
Melalui Tabel ‘4.7 diketahui bahwa responden memberi tanggapan

terhadap variabel repurchase intention dengan total skor rata-rata 3,57 dan
tergolong dalam Klasifikasi tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa niat untuk
membeli kembali produk Wardah mendapat respon yang positif dari
responden, menandakan kecenderungan konsumen untuk kembali membeli
produk tersebut di masa depan.

Hasil penelitian menunjukkan penilaian tertinggi diperoleh dari
indicator minat eksploratif dengan rata-rata skor 3,84 dan tergolong dalam
klasifikasi tinggi dapat diartikan bahwa responden menunjukkan minat yang
tinggi dalam mengeksplorasi atau mencari informasi lebih lanjut mengenai
produk kosmetik Wardah. Sedangkan untuk penilaian terendah diperoleh dari
indicator minat prefensial dengan rata-rata skor 3,29 tergolong dalam

klasifikasi sedang. Hal ini dapat diartikan bahwa responden masih
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mempertimbangkan produk kecantikan yang lain selain produk kecantikan dari

Wardah.

4.2. Uji Analisis Data
4.2.1. Uji Validitas

Tabel 4.8. Hasil Uji Validitas Indikator Variabel

No Variabel Indikator r hitung r tabel Ket

1 Credibility Celebrity Truthworthiness 0,751 0,1874 Valid

Endorser (X1) Expertise 0,794 Valid

Attractiveness 0,788 Valid

Similarity 0,780 Valid

2 Daya Tarik Iklan (X2) Meaningfull 0,777 0,1874 Valid

Distinctive 0,835 Valid

Believable 0,861 Valid

Informatif 0,752 Valid

3 Kepuasan Pelanggan - Confirmation of 0,781 0,1874 valid
(Y1) Expectation

Overall Satisfaction 0,785 Valid

Comparison to Ideal 0,719 Valid

Word of Mouth 0,772 Valid

4 Repurchase Intention  Minat Prefensial 0,825 0,1874 Valid

(Y2) Minat Eksploratif 0,714 Valid

Minat Referensial 0,695 Valid

Minat Transaksional 0,792 Valid

Sumber: Data prumer vang diolah, 2024
Melalui hasil pengujian yang terlampir pada Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa

seluruh r hitung > r tabel (0,1874). Sehingga semua indikator dalam setiap variabel
yang digunakan dalam penelitian ini, antara lain: credibility celebrity endorser,
daya tarik iklan, kepuasan pelanggan, dan repurchase intention dapat dinyatakan
telah memenuhi syarat kelayakan untuk dilakukan pengujian lanjutan dan

digunakan dalam penelitian.

4.2.2. Uji Reliabilitas
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Tabel 4.9. Hasil Uji Reliabilitas Variabel

Nilai Nilai
No Variabel Cronbach . Ket
Standarisasi
Alpha
1 Credibility Celebrity Endorser 0,783 0,6 Reliable
2 Daya Tarik Iklan 0,819 0,6 Reliable
3 Kepuasan Pelanggan 0,759 0,6 Reliable
4 Repurchase Intention 0,750 0,6 Reliable

Sumber: Data primer vang diolah, 2024
Melalui hasil pengujian yang terlampir pada Tabel 4.9 menunjukan bahwa

masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian ini, antara lain:
credibility celebrity endorser, daya tarik iklan, kepuasan pelanggan, dan
repurchase intention memiliki nilai cronbach’s alpha yang melebihi batas
minimum yaitu 0,6. Oleh karena itu, dapat diambil kesimpulan bahwa seluruh
variabel yang digunakan dalam penelitian ini reliabel atau dapat dipercaya dan

dapat dilakukan pengujian lanjutan.

4.3. Uji Asumsi Klasik

Tujuan utama uji asumsi klasik adalah untuk memastikan bahwa model
regresi yang digunakan dalam penelitian memenuhi persyaratan statistik tertentu.
Hal ini penting agar hasil analisis yang diperoleh dapat diandalkan dan mendekati
kenyataan.
4.3.1. Uji Normalitas

Tabel 4.10. Hasil Uji Normalitas Model

Variabel Independen Variabel sig Keterangan
Dependen
Credibility celebrity endorser Kepuasan 0.200 Terdistribusi
Daya Tarik Iklan Pelanggan ’ Normal
ggeycgl,ﬁig( clillzl:ny endorser Repurcﬁase 0,200 Terdistribusi
Intention Normal

Kepuasan Pelanggan
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Sumber: Data primer vang diolah, 2024
Berdasarkan hasil hitung SPSS uji normalitas dengan Kolmogrov smirnov

dapat diketahui bahwa pada persamaan pertama dengan variabel independen
credibility celebrity endorser dan daya tarik iklan memiliki tingkat signifikansi
sebesar 0,200 terhadap variabel dependen yaitu kepuasan pelanggan dan pada
persamaan kedua dengan variabel independen credibility celebrity endorser dan
daya tarik iklan serta kepuasan pelanggan memiliki tingkat signifikansi 0,200
terhadap variabel dependen yaitu repurchase intention.

Kedua persamaan tersebut memiliki nilai signifikan yang lebih besar
daripada 0,05. Berdasarkan hal tersebut, dapat dinyatakan bahwa data yang
digunakan pada penelitian memiliki distribusi yang normal karena memiliki tingkat
signifikansi lebih besar dari 0,05 atau 5% sehingga persyaratan uji normalitas dapat

terpenuhi dan hisa dilanjutkan pada pengujian selanjutanya.

54



4.3.2. Uji Multikolinieritas

Tabel 4.11. Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel Independen Variabel Dependen Tolerance VIF  Keterangan
Credibility celebrity endorer 0,855 1,169 Bebas

. Kepuasan Pelanggan o
Daya Tarik Iklan 0,855 1,169 Multikolinieritas
Credibility Celebrity Endorser 0,825 1,212

. ) Bebas
Daya Tarik Iklan Repurchase Intention 0,784 1,275

Multikolinieritas

Kepuasan Pelanggan 0,833 1,201

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang terlampir pada Tabel 4.11 dapat
diketahui bahwa masinng-masing variabel memiliki nilai tolerance > 0,1dan
nilai VIF < 10. Melalui hasil tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa data yang

digunakan tidak terjadi gejala multikolinearitas atau bebas multikolinearitas.

4.3.3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskesdastisitas merupakan sebuah pengujian yang dilakukan untuk
mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan antar varian residual. Model regresi
yang dapat dikatakan baik adalah model yang tidak terjadiheteroskesdastisitas yaitu
nilai signifikansi berada diatas 0,05 atau 5%.

Tabel 4.12. Hasil Uji Glejser
Persamaan Regresi Signifikansi Keterangan

Model Regresi 1
-Credibility Celebrity

0,147 Tidak terjadi heteroskedastsitas
Endorser
-Daya Tarik Iklan 0,416 Tidak terjadi heteroskedastsitas
Model Regresi 2
~Credibility Celebrity 0,624 Tidak terjadi heteroskedastsitas
Endorser
-Daya Tarik Iklan 0,246 Tidak terjadi heteroskedastsitas
-Kepuasan Pelanggan 0,780 Tidak terjadi heteroskedastsitas

Sumber: Data primer yang diolah 2024
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Berdasarkan hasil uji Glejser yang terlampir pada Tabel 4.12 dapat diketahui
bahwa nilai signifikansi setiap variabel independen terhadap variabel dependen
berada diatas 0,05. Oleh karena itu dapat diambil kesimpulan bahwa data yang

digunakan dalam penlitian ini tidak terdapat masalah heteroskedastisitas.

4.4. Analisis Regresi Linier Bergada

Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk memahami bagaimana
variabel independen (X) secara langsung memengaruhi variabel dependen (Y).
Model regresi berganda memungkinkan Kkita untuk memprediksi nilai variabel
dependen () berdasarkan nilai variabel independen (X) yang telah diketahui.
4.4.1. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Penelitian ini-menggunakan dua model regresi, model | untuk mengetahui
pengaruh credibility celebrity endorser dan daya tarik iklan terhadap kepuasan
pelanggan. Sedangkan model Il untuk mengetahui pengaruh credibility celebrity
endorser dan daya tarik iklan dan kepuasan pelanggan terhadap repurchase
intention.

Tabel 4.13. Hasil Regresi Linier Berganda
Persamaan Regresi Koefisien t hitung Sig

Model Regresi 1

-Credibility Celebrity Endorser 0,190 1,990 0,049
-Daya Tarik Iklan 0,297 3,117 0,002
Model Regresi 2

-Credibility Celebrity Endorser -,009 -110 0,913
-Daya Tarik Iklan 0,186 2,219 0,029
-Kepuasan Pelanggan 0,555 6,819 0,000

Sumber: Data pri_tﬁe:r vang diolah. 2024
Berdasarkan table 4.13 di atas terkait hasil analisis regresi linier berganda,

diperoleh persamaan model penelitian dan interpretasi sebagai berikut:
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Persamaan 1:
Y1=B1X1+p2X2 +e

Y1=0,190 + 0,297 + e
Hasil uji analisis regresi model 1 diatas dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. Nilai koefisien regresi credibility celebrity endorser (X1) diperoleh sebesar
0,190 dengan angka positif, artinya variabel credibility celebrity endorser
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Apabila credibility
celebrity endorser yang dirasakan oleh pelanggan baik, maka tingkat
kepuasan pelanggan akan semakin tinggi pula.

b. Nilai koefisien regresi daya Tarik iklan (X2) diperoleh sebesar 0,297 dengan
angka positif, artinya variabel daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan. Apabila daya Tarik iklan yang dirasakan oleh
pelanggan bernilai positif dan baik, maka tingkat kepuasan pelanggan akan
semakin tinggi pula.

Persamaan 2:
Y2 = B1X1 + B2X2 + BIY1 +B2Y2 + e

Y2=-,009 + 0,186 + 0,555 + e

Hasil uji analisis regresi model 2 diatas dapat disimpulkan sebagai berikut:
a. Nilai koefisien regresi credibility celebrity endorser (X1) diperoleh sebesar
-,009 dengan angka negatif, artinya apabila credibility celebrity endorser
yang didapat konsumen semakin baik, maka repurchase intention

konsumen produk Wardah turun, atau tidak naik.
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b. Nilai koefisien regresi daya Tarik iklan (X2) diperoleh sebesar 0,186 dengan
angka positif, artinya variabel daya Tarik iklan berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Apabila daya Tarik iklan bagus, maka tingkat
repurchase intention pelanggan akan semakin tinggi pula.

c. Nilai koefisien regresi kepuasan pelanggan (Y1) diperoleh sebesar 0,555
dengan angka positif, artinya variabel kepuasan pelanggan berpengaruh
positif terhadap repurchase intention. Apabila pelanggan merasakan
kepuasan terhadap produk, maka tingkat repurchase intention pelanggan

produk kosmetik Wardah akan semakin tinggi pula.

4.5. Uji Hipotesis
451 HasilUj T

Penggunaan uji T dalam sebuah penelitian digunakan untuk mengetahui
tingkat signifikansi dari variabel independen atau bebas terhadap variabel dependen
atau terikat. Hasil yang didapat melalui uji T ini kemudian bisa digunakan sebagai
sumber informasi bagi subyek suatu penelitian. Berikut ini hasil uji-t yang telah
dijabarkan:

Pada Tabel 4.14 berikut terlampir uraian hasil dari dilakukannya uji T pada

data penelitian yang sudah dikumpulkan:
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Tabel 4.14. Hasil Uji T
No Hipotesis Penelitian ttabel thitung sig Keterangan

1  Credibility celebrity endorser 1,982 1,990 0,049  H1 diterima
berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.

2 Daya Tarik iklan berpengaruh positif 1,982 3,117 0,002  H2 diterima
terhadap kepuasan pelanggan.

3 Kepuasan pelanggan berpengaruh positif 1,982 6,819 0,000  H3diterima
terhadap kepuasan pelanggan.

4 Credibility celebrity endorser 1,982 -,110 0,913 H4 ditolak
brpengaruh positif terhadap repurchase
intention.

5 Daya Tarik iklan berpengaruh positif 1,982 2,219 0,029  H5 diterima
terhadap repurchase intention.

Sumber: Data primer yvang diolah, 2024
a. Pengaruh Credibility Celebrity Endorser terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan analisis SPSS credibility celebrity endorser terbukti memiliki
pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini ditunjukkan dengan
nilai t hitung 1,990 > 1,982 dan nilai sig 0,049 < 0,05. Oleh karena itu,
kesimpulan yang dapat diambil adalah hipotesis 1 diterima.

b. Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan analisis SPSS daya tarik iklan terbukti memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal int ditunjukkan dengan nilai t
hitung 3,117 > 1,982 dan nilai sig 0,002 < 0,05. Oleh karena itu, kesimpulan
yang dapat diambil adalah hipotesis 2 diterima.

c. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan analisis SPSS kepuasan pelanggan terbukti memiliki
pengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan
nilai t hitung 6,819 > 1,982 dan nilai sig 0,000 < 0,05. Oleh karena itu,

kesimpulan yang dapat diambil adalah hipotesis 3 diterima.
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d. Pengaruh Credibility Celebrity Endorser terhadap Repurchase Intention
Berdasarkan analisis SPSS kredibilitas celebrity endorser tidak terbukti
memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini ditunjukkan
dengan nilai t hitung -,110 < 1,982 dan nilai sig 0,913 > 0,05. Oleh karena itu,
kesimpulan yang dapat diambil adalah hipotesis 4 ditolak.
e. Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Repurchase Intention
Berdasarkan analisis SPSS daya tarik iklan terbukti memiliki pengaruh
signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t
hitung 2,219 > 1,982 dan nilai sig 0,029 < 0,05. Oleh karena itu, kesimpulan

yang dapat diambil adalah hipotesis 5 diterima.

452. UjiF
Uji F digunakan untuk mengetahui kelayakan variabel penelitian dalam
menjelaskan fenomena yang diteliti. Uji ini dilakukan dengan membandingkan
nilai F hitung dengan nilai F tabel. Jika signifikansi nilai F hitung lebih besar
dari F tabel, maka variabel-variabel dalam penelitian ini tergolong layak untuk

menjelaskan fenomena yang dianalisis. Berikut hasil Uji F yang telah

dijabarkan:
Tabel 4.15. Uji F
F Hitung F Tabel  Sig
Model Regresi 1 10,750 3,08 0,000
Model Regresi 2 25,065 3,08 0,000

Sumber: Data primer vang diolah, 2024
Berdasarkan table 4.15 diatas menunjukkan bahawa hasil F hitung pada

model regresi pertama sebesar 10,750 dan signifikansi sebesar 0,000 yang

artinya F hitung > F table dan sig < 0,05. Dengan demikian, dapat dikatakan
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bahwa variable credibility celebrity endorser, daya Tarik iklan, dan kepuasan
pelanggan menunjukkan model regresi layak digunakan.

Hasil persamaan kedua menunjukkan bahawa hasil F hitung pada model
regresi pertama sebesar 25,065 dan signifikansi sebesar 0,000 yang artinya F
hitung > F table dan sig < 0,05. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa
variable credibility celebrity endorser, daya Tarik iklan, kepuasan pelanggan,

dan repurchase intention menunjukkan model regresi layak digunakan.

4.6. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Uji koefisien determinasi (R2) sebagai alat ukur untuk menilai seberapa
handal variabel independen dalam menjelaskan hubungannya dengan variabel
dependen dalam model regresi. Nilai R2 berkisar antara nol hingga satu (0 <R2 <
1). Semakin mendekati satu, semakin kuat pula penjelasan variabel independen

terhadap variabel dependen. Berikut hasil uji koefisien determinasi yang tersaji

dalam tabel:
Tabel 4.16. Hasil Koefisien Determinasi
R Square Adjust R Square
Model Regresi 1 0,167 0,152
Model Regresi 2 0,415 0,398

Sumber: Data primer vang diolah, 2024
Pada model regresi 1, tabel menunjukkan nilai R-squared sebesar 0,152 atau

15,2%. Artinya, variabel independen (kredibilitas endorser selebriti dan daya tarik
iklan) memiliki pengaruh sebesar 15,2% terhadap kepuasan pelanggan. Sisanya,
84,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel penelitian.

Sementara itu, model regresi 2 menunjukkan nilai R-squared sebesar 0,398
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atau 39,8%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen (kredibilitas endorser
selebriti, daya tarik iklan, dan kepuasan pelanggan) memiliki pengaruh sebesar
39,8% terhadap niat repurchase. Sisanya, 60,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar

variabel penelitian.

4.7. Uji Sobel Test

Uji sobel test merupakan alat statistik yang digunakan dalam penelitian
untuk menilai apakah variabel mediasi atau intervening mampu menjembatani
hubungan antara variabel independen (bebas) dan variabel dependen (terikat).
Dalam penelitian ini, variabel kepuasan pelanggan diuji sebagai variabel mediasi
atau intervening.

Untuk mengetahui apakah variable kepuasan pelanggan mampu untuk
menghubungkan atau memiliki peran mediasi antara credibility celebrity endorser
dan daya Tarik tklan terhadap repurchase intention, variable kepuasan pelanggan
harus memiliki nilai signifikansi pada two tailed probability < 0.05. Berikut uraian
hasil dari pengujian sobel test yang menjadikan variable kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediasi atau intervening.

Gambar 4.1 Hasil Uji Sobel Pengaruh Daya Tarik Iklan Terhadap Repurchase

Intention Melalui Kepuasan Pelanggan
Daya Tarik Repurchase
Iklan Intention

Kepuasan
Pelanggan
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4.8. Pembahasan
4.8.1. Pengaruh Credibility Celebrity Endorser Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian yang sudah dilakukan diketahui credibility
celebrity endorser memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Hal ini menyatakan bahwa semakin kredibel sosok endorser Wardah,
akan meningkatkan kepuasan pelanggan produk kosmetik Wardah.

Endorser yang dianggap dapat dipercaya dalam memberikan testimoni akan
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk Wardah. Wardah, sebagai
brand kosmetik halal, memilih endorser yang memiliki citra religius dan berakhlak
mulia, seperti Alyssa Soebandono dan Dewi Sandra. Dengan menggandeng endorser
tersebut, Wardah dapat membangun kepercayaan konsumen bahwa produknya
sesuai dengan nilai-nilai mereka. Keahlian endorser juga menunjukkan pengetahuan
dan pengalaman terkait produk. Dalam hal ini, \Wardah sering menggandeng pakar
di bidang kecantikan, seperti dokter kulit dan makeup artist untuk
merekomendasikan produk sehingga meningkatkan keyakinan konsumen terhadap
manfaat produk.

Di sisi lain, endorser yang memiliki daya tarik fisik dianggap lebih mudah
diingat dan membantu menarik perhatian konsumen, khususnya kaum muda. Tak
hanya itu, kesamaan antara endorser dan konsumen dapat membangun rasa
keterkaitan dan meningkatkan kepercayaan. Wardah memilih endorser yang berasal
dari berbagai kalangan, seperti celebrity, influencer, dan orang biasa. Hal ini
memungkinkan konsumen untuk menemukan endorser yang relatable dan

meningkatkan kepercayaan mereka terhadap produk.
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Kesimpulannya, credibility celebrity endorser yang dibangun melalui
keempat indikator di atas dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Jefkins (1997)
menjelaskan bahwa endorser yang memiliki credibility baik dan memberikan
pesan-pesan yang selaras dengan credibility nya, akan meningkatkan kepercayaan

konsumen sehingga pelanggan merasa puas dengan produk tersebut.

4.8.2. Pengaruh Daya Tarik lklan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian yang sudah dilakukan diketahui daya tarik iklan
memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa semakin menarik suatu iklan, semakin besar
kemungkinan pelanggan merasa puas dengan produk tersebut.

Wardah menampilkan-iklan yang memberikan pesan penting bagi penonton,
seperti menyoroti keunggulan produk dengan bahan alami, yang menciptakan kesan
bahwa penggunaan produk Wardah bukan hanya untuk kecantikan tetapi juga
perhatian terhadap kesehatan kulit. Pendekatan yang unik dalam iklan Wardah
(distinctive), menonjolkan keragaman produknya untuk berbagai macam karakter
kulit, membedakannya dari iklan-iklan produk lain.

Selain itu, konsumen cenderung mempercayai iklan Wardah karena telah
membangun reputasi yang kuat sebagai merek kecantikan yang dapat dipercaya.
Kualitas produk yang konsisten dan kesaksian dari pelanggan yang puas telah
meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk ini. Iklan Wardah
juga memberikan informasi yang berguna bagi penontonnya, menjelaskan manfaat

produk, cara penggunaan yang benar, serta memberikan tips dan trik kecantikan.
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Informasi ini membantu calon pembeli memahami produk Wardah dengan lebih
baik untuk membuat keputusan yang lebih baik.

Kesimpulannya, daya tarik iklan yang dibangun melalui keempat indikator di
atas dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian ini juga mendukung
temuan Dewi (2021) yang menyatakan terdapat pengaruh positif antara daya tarik

iklan untuk menciptakan kepuasan pelanggan.

4.8.3. Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian yang sudah dilakukan, diketahui bahwa variabel
kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap
repurchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin pelanggan merasa
puas terhadap suatu produk, semakin besar dampaknya pada minat beli ulang
pelanggan di masa depan.

Indikator confirmation of expectation menjadi penilaian penting, di mana
pelanggan merasa puas ketika produk memenuhi atau bahkan melebihi harapan
mereka. Sebagai contoh, jika konsumen membeli produk Wardah dengan harapan
bahwa itu akan memberikan hasil yang baik, dan setelah menggunakannya mereka
merasa hasilnya sesuai atau bahkan lebih dari yang mereka harapkan, maka itu akan
mengkonfirmasi harapan mereka.

Sementara itu, overall satisfaction mencakup kepuasan keseluruhan
pelanggan terhadap produk Wardah. Hal ini mencakup berbagai aspek pengalaman
menggunakan Wardah, sehingga jika pelanggan merasa puas secara keseluruhan
dengan produk tersebut, mereka cenderung juga merasa puas secara keseluruhan.

Selanjutnya, comparison to ideal menjadi relevan karena pelanggan sering
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membandingkan pengalaman mereka dengan produk atau layanan dengan standar
atau ideal yang mereka miliki. Jika produk Wardah mampu memenuhi atau

mendekati standar tersebut, hal itu akan meningkatkan kepuasan mereka.

Terakhir, ketika pelanggan merasa puas dengan produk atau layanan Wardah,
mereka cenderung memberikan ulasan positif kepada orang lain. Ulasan dari mulut
ke mulut ini menjadi indikasi penting dari kepuasan pelanggan, karena menunjukkan
bahwa mereka merasa cukup puas sehingga merekomendasikan produk atau layanan
tersebut kepada orang lain.

Kesimpulannya, kepuasan pelanggan yang dibangun melalui keempat
indikator di atas dapat meningkatkan repurchase intention. Penelitian ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chamchuntra dan
Fongsuwan (2014) mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan memiliki hubungan
positif terhadap minat pembelian ulang. Konsumen yang merasa puas dan merasa
harapannya terpenuhi setelah menggunakan sebuah produk tentu akan membuat
produk tersebut terus dikonsumsi dan cenderung tidak memiliki keraguan dalam

melakukan pembelian ulang.

4.8.4. Pengaruh Credibility Celebrity Endorser Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, diketahui bahwa credibility
celebrity endorser tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase
intention. Namun, yang menarik adalah pengaruh yang ada ternyata berlawanan
dengan harapan. Temuan ini mendukung konsep teoritis yang telah diusulkan oleh

Riskhi et al (2018). Menurut penelitiannya, credibility celebrity endorser tidak
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berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention karena endorser yang
digunakan dalam mempromosikan produk tidak sesuai dengan citra yang diharapkan
oleh konsumen, terutama bagi tipe konsumen ibu rumah tangga dan karyawan.
Hasil penelitian saya juga menemukan bahwa tidak ada pengaruh signifikan
antara credibility celebrity endorser terhadap repurchase intention. Hal ini
disebabkan oleh fakta bahwa indikator credibility celebrity endorser tidak mampu
mendukung indikator repurchase intention. Dengan kata lain, tidak ada hubungan
yang terbentuk antara kedua variabel tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa indikator
credibility endorser, seperti kepercayaan, keahlian, daya tarik fisik, dan kesamaan,
yang dianggap oleh responden (konsumen produk kosmetik Wardah), tidak
mempengaruhi variabel niat beli ulang yang diwujudkan melalui indikator seperti

minat prefensial, minat eksploratif, minat referensial, dan minat transaksional.

4.8.5. Pengaruh Daya Tarik Iklan Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan, diketahui bahwa daya tarik iklan
memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap repurchase intention. Temuan
ini menyatakan bahwa semakin iklan tersebut menarik, semakin besar dampaknya
terhadap minat beli ulang pelanggan terhadap sebuah produk.

Iklan yang meaningful mampu menciptakan hubungan emosional kepada
konsumen, sehingga mereka merasa lebih terlibat secara emosional dengan produk.
Di sisi lain, iklan yang distinctive menciptakan kesan yang unik dan menarik,
sehingga memicu ingatan dan minat konsumen untuk kembali membeli produk.

Keberadaan iklan yang believable juga berperan penting, membuat konsumen

merasa yakin dan percaya terhadap klaim-klaim produk yang disampaikan dalam
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iklan. Ini membuat mereka lebih cenderung untuk membeli kembali produk Wardah.
Selain itu, iklan yang informatif mempengaruhi minat beli ulang dengan membantu
konsumen membuat keputusan yang lebih baik dan memperkuat keyakinan mereka
terhadap manfaat produk tersebut, yang pada akhirnya meningkatkan kemungkinan
untuk membelinya kembali.

Kesimpulannya, daya tarik iklan yang dibangun melalui keempat indikator di
atas dapat meningkatkan repurchase intention. Temuan ini juga mendukung temuan
sebelumnya yang dilakukan oleh Febe Melisa (2013) mengenai pengaruh daya tarik
iklan terhadap minat beli pada perempuan dewasa muda. Temuan ini menegaskan
bahwa minat pembelian pada perempuan dewasa muda bisa dipengaruhi oleh
seberapa besar daya tarik iklan.

4.8.6. Pengaruh Daya Tarik Iklan Terhadap Repurchase Intention Melalui
Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan temuan penelitian, terbukti bahwa daya tarik iklan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap -repurchase = intention melalui kepuasan
pelanggan. Sehingga dapat dijelaskan bahwa daya tarik iklan dapat berdampak
positif pada niat konsumen untuk membeli kembali produk. Hal ini menyatakan
bahwa ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman yang diperoleh melalui
iklan dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan mempengaruhi niat untuk
mendorong pembelian kembali.

Pengaruh daya tarik iklan terhadap repurchase intention melalui kepuasan
pelanggan dapat dijelaskan dengan menghubungkan setiap indikator secara

berurutan. Pertama, iklan yang meaningful atau bermakna dapat mempengaruhi
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confirmation of expectation pada kepuasan pelanggan. Misalnya, jika iklan
memberikan pesan yang bermakna dan relevan bagi konsumen, mereka cenderung
memiliki harapan yang sesuai terhadap produk setelah penggunaan, yang kemudian
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Kedua, iklan yang distinctive atau berbeda dapat berdampak pada overall
satisfaction pelanggan. Ketika iklan menonjolkan sesuatu yang unik dan berbeda
dari iklan-iklan lain, konsumen cenderung lebih puas dengan pengalaman
penggunaan produk tersebut, karena hal itu menciptakan kesan yang menarik dan
membedakan produk dari yang lain.

Ketiga, iklan yang believable atau dapat dipercaya dapat memengaruhi
comparison to ideal pada kepuasan pelanggan. Jika konsumen percaya bahwa pesan
iklan yang disampaikan fbenar dan dapat dipercaya, mereka mungkin lebih
cenderung membandingkan produk dengan standar atau ideal mereka, yang pada
akhirnya meningkatkan kepuasan pelanggan jika produk mendekati atau memenuhi
standar tersebut.

Keempat, iklan yang informatif dapat berdampak pada word of mouth sebagai
indikator repurchase intention. Ketika iklan memberikan informasi yang berguna
dan membantu konsumen untuk memahami produk dengan lebih baik, konsumen
cenderung lebih cenderung memberikan ulasan positif kepada orang lain tentang
produk serta dapat meningkatkan minat transaksional untuk membeli kembali
produk tersebut.

Dengan demikian, pengaruh daya tarik iklan terhadap repurchase intention

melalui kepuasan pelanggan dapat dijelaskan melalui hubungan interaktif antara
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indikator-indikator yang telah disebutkan. Hasil ini mendukung temuan penelitian
Tan et al (2019) bahwa daya tarik iklan terdapat pengaruh positif dan signifikan

terhadap repurchase intention melalui kepuasan pelanggan.

4.9. Temuan Model Penelitian

Credibility
Celebrity
Endorser

W
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diambil
kesimpulan sebagai berikut:

1. Credibility celebrity endorser memiliki pengaruh positif secara signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Maka dapat diartikan bahwa pelanggan
cenderung lebih puas ketika mereka melihat celebrity endorser yang mereka
anggap kredibel merekomendasikan produk atau layanan.

2. Daya Tarik iklan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Hal ini dapat diartikan bahwa iklan yang menarik memberikan
pengalaman yang menggembirakan kepada pelanggan, sehingga meningkatkan
kepuasan mereka terhadap merek atau produk yang diiklankan.

3. Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap
repurchase intention. Hal ini menunjukan bahwa pelanggan yang puas
cenderung mempunyai niat yang lebih kuat untuk melakukan transaksi kembali
produk atau layanan dari merek yang sama.

4. Credibility celebrity endorser tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
repurchase intention. Hal ini dapat diartikan bahwa, meskipun celebrity
endorser mungkin dianggap kredibel, tetapi tidak memiliki dampak langsung

terhadap niat konsumen untuk membeli kembali produk.
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5. Daya Tarik iklan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap

repurchase intention. Maka kemudian dapat diartikan bahwa iklan yang menarik
dapat mempengaruhi pelanggan untuk membeli kembali produk Wardah.

Daya Tarik iklan berpengaruh terhadap repurchase intention melalui kepuasan
pelanggan. Pengaruh mediasi variabel kepuasan pelanggan dalam penelitian ini
adalah partial mediation, dikarenakan dalam hubungan langsung (daya tarik
iklan — repurchase intention) signifikan dan dalam hubungan tidak langsung
(daya tarik iklan — kepuasan pelanggan — repurchase intention) signifikan
maka variabel mediasi berperan secara penuh atau disebut dengan mediasi
parsial atau partial mediation. Hal ini menunjukkan daya tarik iklan dapat
meningkatkan ekspektasi pelanggan terhadap suatu produk. Ketika ekspektasi
pelanggan terpenuhi atau bahkan terlampaui, pelanggan akan merasa puas.
Kepuasan pelanggan yang tinggi akan meningkatkan kemungkinan repurchase

intention.

5.2. Saran

Dari ringkasan yang telah disampaikan, disusun sejumlah rekomendasi yang

diharapkan bisa meningkatkan niat untuk membeli kembali. Berikut adalah beberapa

saran yang telah dirumuskan:

1.

Berkaitan dengan variabel credibility celebrity endorser dengan nilai rata- rata
indicator  terendah  yaitu  “similarity”.  Diharapkan =~ Wardah bisa
mempertimbangkan figur publik yang terkenal dengan pesona kecantikan alami,

seperti aktris yang dikenal karena penampilan bersih dan menyegarkan. Hal ini
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akan membuat konsumen merasa lebih terhubung dan meyakini produk Wardah
sebagai pilihan yang relevan dengan gaya hidup mereka.

2. Berkaitan dengan variabel daya Tarik iklan dengan nilai rata- rata indicator
terendah yaitu “meaningfull”. Strategi yang informatif, menarik, dan tepat
sasaran harus diterapkan. Menggunakan media yang sesuai dengan demografi
target akan memastikan pesan mencapai audiens yang tepat. Testimoni dari
pengguna produk Wardah dan sertifikasi kualitas akan memberikan kepercayaan
ekstra kepada konsumen potensial. Dengan memadukan elemen-elemen ini
secara efektif, iklan Wardah dapat mencapai tingkat daya tarik yang optimal dan
bermakna serta menginspirasi konsumen untuk menjelajahi kecantikan dengan

kepercayaan diri.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Kajian ini masih memperlihatkan beberapa batasan yang dapat dijadikan
sebagai titik awal untuk penelitian lanjutan. Batasan-batasan dalam kajian ini
termasuk:

1. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan hanya pengguna kosmetik
Wardah di wilayah kota Semarang sehingga penjabaran dari responden belum
maksimal.

2. Pada penelitian ini memilki 2 model regresi, dimana R square pada masing-
masing model hanya memiliki nilai pengaruh yang kecil.

3. Penelitian ini hanya menggunakan teknik kuesioner, yang memiliki kekurangan
apabila jawaban responden tidak sesuai dengan situasi yang sebenarnya dan

jawaban masih terlalu objektif.
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5.4. Agenda Penelitian Mendatang

1. Bagi pengkaji selanjutnya, ada potensi untuk mengembangkan riset ini dengan
model penelitian yang lain dan meluaskan cakupan penelitian. Sebagai contoh,
penelitian dapat diubah untuk mencakup area di luar Kota Semarang.

2. Penelitian berikutnya dapat mengatasi keterbatasan penelitian ini, yang terbatas
pada kelompok responden yang relatif kecil, yaitu hanya pelanggan produk
kosmetik Wardah dengan jumlah responden sebanyak 110. Oleh karena itu,
disarankan agar peneliti mendatang dapat memperluas jumlah responden
menjadi setidaknya 250 untuk memastikan representasi data yang lebih normal.

3. Cara memperoleh data dalam Kkajian selanjutnya dapat dilakukan
dmenggunakan teknik wawancara agar hasil data lebih akurat dan faktual.

4. Peneliti dapat mempertimbangkan penambahan variabel kehalalan produk atau
religiusitas sebagai faktor peningkatkan pembelian ulang konsumen. Dengan
memasukkan dimensi ini dalam penelitian, dapat dipahami bagaimana
kepercayaan dan nilai-nilai keagamaan memengaruhi persepsi konsumen
terhadap merek seperti Wardah. Hal ini akan membantu mengidentifikasi
hubungan antara kehalalan produk dan tingkat kepuasan konsumen, serta
memperkuat koneksi emosional dengan merek, yang kemudian dapat

mendorong minat beli ulang lebih banyak lagi.
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