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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Celebrity Endorsement, 

Digital Marketing, dan efektivitas iklan terhadap Purchase Intention (minat beli) 

konsumen pada produk Marina Hand and Body Lotion. Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada responden yang 

berdomisili di Jawa Tengah, dengan kriteria tertentu. Sampel diambil sebanyak 121 

responden dengan instrumen penelitian berupa kuesioner analisis data 

menggunakan Smart PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Celebrity 

Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Efektivitas Iklan. Digital 

Maketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Efektivitas Iklan. Celebrity 

Endorsement tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Purchase Intention. 

Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Efektivitas Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention.   

Kata Kunci: Celebrity Endorsement, Digital Marketing, Efektivitas Iklan, Purchase 

Intention 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of celebrity endorsement, digital 

marketing, and advertising effectiveness on consumer purchase intention for 

Marina Hand and Body Lotion. This study used a quantitative method by 

distributing questionnaires to respondents residing in Central Java, meeting certain 

criteria. A sample of 121 respondents was taken, using a questionnaire as the 

research instrument. Data analysis used Smart PLS. The results showed that 

celebrity endorsement had a positive and significant effect on advertising 

effectiveness. Digital marketing had a positive and significant effect on advertising 

effectiveness. Celebrity endorsement had no significant effect on purchase 

intention. Digital marketing had a positive and significant effect on purchase 

intention. Advertising effectiveness had a positive and significant effect on 

purchase intention. 

Keywords: Celebrity Endorsement, Digital Marketing, Advertising Effectiveness, 

Purchase Intention 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Globalisasi adalah proses kemajuan teknologi yang harus dihadapi oleh 

para pemilik bisnis. Dalam globalisasi saat ini, perusahaan perlu terus 

meningkatkan kualitas dan kuantitas pemasaran melalui produksi dan layanan 

untuk bersaing dengan perusahaan lain (Sanana et al., 2021). Globalisasi juga 

telah berdampak signifikan pada berbagai aspek kehidupan sehari-hari, 

terutama dalam cara orang berinteraksi dengan platform digital. Salah satu 

perubahan yang paling signifikan adalah meluasnya penggunaan aplikasi 

daring, yang telah menjadi bagian penting dari kehidupan modern. Diantara 

aplikasi-aplikasi ini, platform e-commerce telah memperoleh daya tarik yang 

potensial, menawarkan konsumen cara yang nyaman dan efisien untuk 

berbelanja daring. Ketika globalisasi terus membentuk lanskap bisnis, 

perusahaan-perusahaan modern semakin beradaptasi untuk memenuhi tuntutan 

konsumen akan kepraktisan efisiensi (Rismayani & Fadli, 2024). 

Internet menyediakan akses ke berbagai informasi dan bisnis di berbagai 

penjuru dunia. Seperti konsumen yang ingin membeli produk, dengan adanya 

pengembangan teknologi konsumen dapat menemukan informasi luas tentang 

produk yang akan diperoleh (Putri & Aquinia, 2023). Dalam pemenuhan 

kebutuhan perilaku konsumen untuk menentukan proses pengambilan 

keputusan terdiri dari lima tahap yaitu mengenali masalah, mencari informasi, 

mencari evaluasi alternatif, keputusan untuk membeli dan perilaku pasca 



 
 

2 
 

pembelian. Dalam tahap evaluasi alternatif dengan rasa percaya konsumen 

terhadap produk, sehingga akan timbul niat untuk membeli konsumen 

(purchase intention) terhadap suatu produk (Kotler et al., 2023) 

Purchase intention itu sendiri yaitu suatu perilaku konsumen dalam 

menanggapi suatu objek yang menunjukkan keinginan untuk membeli (Kotler 

et al., 2023). Purchase Intention merupakan keputusan yang dibuat oleh 

pelanggan setelah menganalisis beberapa produk serupa. Pelanggan membuat 

pilihan produk berdasarkan perilaku, hasil analisis dan kebiasaan (Stevano et 

al., 2022). Purchase Intention adalah pertimbangan pembelian dan 

rekomendasi pembelian untuk produk (Pardede & Risqiani, 2022). Produk 

body lotion menjadi salah satu produk yang banyak diminati oleh masyarakat. 

Dengan banyak nya varian serta brand yang mengeluarkan produk body lotion 

ini, masyarakat menjadi semakin teliti untuk membandingkan keunggulan 

antar produknya. Mulai dari melembabkan kulit hingga mencerahkan dan 

melindungi dari sinar matahari. Kondisi ini sering kali membuat konsumen 

merasa bingung dan ragu dalam menentukan produk yang benar-benar efektif 

dan sesuai dengan kebutuhan kulit mereka. Hal ini dipengaruhi oleh beberapa 

faktor yang ada diantaranya harga dan kualitas. Banyak konsumen yang berniat 

membeli produk body lotion tertentu akan tetapi belum ada testimoni dari orang 

lain yang mampu menyakinkan mereka untuk membeli produk tertentu.  

Saat ini telah banyak pelaku bisnis yang mengiklankan produknya baik 

yang berupa barang maupun jasa dengan menggunakan selebriti (celebrity 

endorser). Selebriti atau aktris diyakini mampu meningkatkan efektivitas iklan 
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serta menarik perhatian konsumen dan meningkatkan kesadaran produk untuk 

meningkatkan niat beli (Putri & Aquinia, 2023). Celebrity endorsement ialah 

memanfaatkan seorang artis, entertainer, blogger, vlogger, selebgram, atlet 

dan influencer yang mana banyak diketahui oleh orang banyak untuk 

keberhasilan dibidangnya masing-masing dari bidang yang didukung 

(Ramlawati & Lusyana, 2020). Testimoni menjadi hal yang sangat penting, 

terutama ketika dilakukan oleh publik figur atau celebrity endorsement. Sosok 

yang dikenal luas dan memiliki pengaruh dimata masyarakat dan kerap kali 

menjadi rujukan, karena dianggap telah mencoba dan merasakan sendiri 

manfaat produk tersebut.  

Di era saat ini celebrity endorsement sangat berdampingan dengan 

Digital Marketing. Digital Marketing memanfaatkan berbagai platform online 

untuk mencapai audiens secara efektif, mempromosikan produk atau layanan 

dan membangun hubungan dengan konsumen. Oleh karena itu Digital 

Marketing menjadi opsi paling diminati oleh perusahaan baik untuk 

mempromosikan maupun menjual produknya (Maghfiroh & Rahmawati, 

2024). 

Digital Marketing  saat ini menjadi salah satu metode pemasaran paling 

modern dan banyak dimanfaatkan oleh pelaku bisnis karena dapat dengan 

mudah mempromosikan produk atau jasa secara luas tanpa terhalang oleh 

batasan geografis, waktu, maupun biaya. Hal ini menjadi sangat relevan 

terutama dalam industri kecantikan, seperti produk body lotion yang memiliki 

banyak pesaing dipasaran. Testimoni dari celebrity endorsement yang 
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disampaikan melalui kampanye digital dianggap dapat mempengaruhi niat beli 

konsumen, karena dianggap lebih meyakinkan dan menarik serta terpercaya. 

Oleh karena itu, kombinasi antara Digital Marketing dan celebrity endorsement 

menjadi kekuatan utama dalam menjangkau pasar yang lebih luas dan 

meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen.  

Salah satu keberhasilan Digital Marketing yaitu dapat dilihat dari 

seberapa efektif iklan yang sudah disebar luaskan oleh celebrity endorsement. 

Efektivitas menunjukkan taraf tercapainya suatu tujuan, dampak iklan ternyata 

bervariasi tergantung efektivitasnya. Konsumen dihadapkan iklan sehari-hari 

secata terus menerus didalam berbagai media yang mempunyai opini variasi 

aspek-aspek dari iklan, mulai dari nilai hiburan kekaguman terhadap iklan 

sampai sinisme dan menganggap iklan sebagai sesuatu yang tidak berguna. 

Dengan demikian efektivitas periklanan perlu mendapatkan perhatian lebih 

(Ramaputra & Asnusa, 2023). Efektivitas iklan merupakan iklan yang 

memahami semua kebutuhan para konsumen, iklan efektif merupakan iklan 

yang bisa menekankan pada tindakan spesifik yang harus diambil sendiri oleh 

konsumen (Budiman & Erdiansyah, 2021). Dalam konteks iklan body lotion, 

efektivitas dapat dilihat dari sejauh mana pesan yang disampaikan mampu 

menarik perhatian, membangkitkan niat beli, dan mendorong konsumen untuk 

mencoba serta membeli produk tersebut. Iklan yang efektif biasanya 

mengangkat manfaat produk secara jelas, dan disampaikan dengan cara yang 

relevan dengan kebutuhan serta gaya hidup target audiens. Ketika 

dikombinasikan dengan celebrity endorsement, efektivitas iklan dapat 
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meningkat signifikan karena selebriti diyakini mampu memberikan kesan yang 

menarik dan meyakinkan. Sehingga konsumen cenderung lebih percaya 

terhadap produk yang digunakan oleh tokoh publik yang mereka kagumi. 

Sehingga di era digital ini merancang iklan yang efektif dan strategis menjadi 

kunci utama dalam memenangkan persaingan pasar dan meningkatkan 

purchase intention konsumen. 

Di Indonesia saat ini, body lotion menjadi salah satu produk skincare 

yang selalu diburu oleh konsumen. Baik untuk siang maupun malam hari, 

produk ini penting menjadi bagian dalam rutinitas perawatan kulit. 

Menariknya, data terbaru menunjukkan bahwa penjualan body lotion 

mengalami peningkatan yang signifikan. Hal ini dikarenakan adanya 

peningkatan kesadaran masyarakat, khususnya dikalangan anak muda akan 

pentingnya perawatan kulit. Perubahan gaya hidup, kemudahan akses 

informasi melalu media digital, serta pengaruh media sosial menjadikan 

produk perawatan kulit bukan hanya menjadi kebutuhan, akan tetapi menjadi 

bagian dari tren dan identitas diri. Kondisi ini mendorong banyak brand untuk 

berlomba-lomba menciptakan produk yang bervariatif sesuai dengan 

kebutuhan pasar yang terus bertambah. 

Pada awalnya, sebagian besar masyarakat Indonesia cenderung memilih 

produk body lotion dengan kandungan berbahaya seperti merkuri atau body 

lotion dengan dosis tinggi demi mendapatkan hasil yang instan, tanpa 

mempertimbangkan dampak jangka panjang bagi kesehatan tubuh. Hal ini 

dapat terjadi karena kurangnya edukasi mengenai bahan-bahan yang aman dan 
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berkualitas. Namun seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen akan 

pentingnya keaman dan kualitas produk, serta berkembangnya industri 

kecantikan lokal, kebiasaan tersebut mulai bergeser ke arah penggunaan 

produk body lotion lokal yang aman, halal, dan teruji secara dermatologis. 

Dari bulan Agustus hingga Oktober 2024, penjualan body lotion 

Indonesia terus menunjukkan peningkatan. Berdasarkan data, nilai penjualan 

melonjak dari Rp 161 miliar dibulan Agustus menjadi Rp 194 miliar di bulan 

Oktober. Dari segi unit, penjualan meningkat dari 2,2 juta unit menjadi 3,3 juta 

unit dalam periode yang sama. Lonjakan paling signifikan terjadi pada bulan 

Oktober dengan total sales value mencapai Rp 194,5 miliar dan 8,1 juta unit 

terjual. Kenaikan ini mencapai 7.8% dibandingkan bulan-bulan sebelumnya. 

Data ini menunjukkan permintaan yang terus meningkat.  

Dalam kategori skin concern, body lotion untuk siang hari mendominasi 

dengan penjualan mencapai Rp 7,7 miliar dan 137 ribu unit terjual. Produk ini 

menjadi pilihan utama konsumen yang menginginkan perlindungan dan hidrasi 

kulit selama aktivitas di siang hari. Sebaliknya, penjualan body lotion malam 

menunjukkan angka yang jauh lebih kecil, hanya mencatat 213 unit terjual. 

Data ini menggambarkan preferensi konsumen Indonesia yang lebih fokus 

pada produk perawatan kulit siang hari dibandingkan malam hari. Meski 

begitu, potensi pasar nigh body lotion masih terbuka lebar, terutama jika brand 

mampu mengedukasi konsumen tentang manfaat perawatan kulit di malam 

hari.  
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Marina Hand & Body Lotion merupakan produk lokal pertama di 

Indonesia yang memfokuskan pada kebutuhan wanita khususnya dalam 

perawatan kulit. Marina Hand & Body Lotion berada dibawah naungan PT 

Barclay Products pada tahun 1982, yang kemudian menjadi bagian dari PT 

Tempo Scan Pasific Tbk yang telah memulai produksi produk kosmetik dan 

consumer goods sejak tahun 1977. Marina telah menjadi bagian dari industri 

kecantikan Indonesia selama kurang lebih 30 tahun dan terus berinovasi untuk 

memenuhi kebutuhan pasar. Marina telah diakui sebagai merek hand & body 

lotion nomor satu di Indonesia dan telah menerima beberapa penghargaan atas 

pencapaiannya. 

Namun tidak selamanya produk lama itu menempati posisi teratas terus 

menerus. Seperti yang bisa dilihat pada data sebagai berikut : 

Komparasi Brand Indeks Hand & Body Lotion Tahun 2020-2024 

 

Gambar 1. 1 brand indeks  

Sumber : Top Brand Award 
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Gambar 1.1 menunjukkan grafik Top Brand Indeks untuk subkategori 

hand & body lotion, merek Marina mengalami flluktuasi selama lima tahun 

terakhir. Pada tahun 2020, Marina berada di posisi yang cukup kuat dengan 

indeks sekitar 22.4% menandakan tingkat kepercayaan konsumen tinggi 

terhadap produk ini. Namun, pada tahun 2021 terjadi penurunan cukup 

signifikan menjadi 16.2% yang berlanjut ke tahun 2022 dengan indeks turun 

lagi menjadi 13.6%, angka terendah dalam lima tahun terakhir. Penurunan ini 

dapat mencerminkan tantangan dalam mempertahankan loyalitas konsumen 

ditengah persaingan yang ketat. Meski demikian, pada tahun 2023 Marina 

berhasil bangkit dengan peningkatan indeks menjadi 15.9% yang kemudian 

stabil dikisaran 15-16% pada tahun 2024. 

Top 10 Brand Body Lotion di E-Commerce Indonesia 2024 

 

Gambar 1. 2 10 Top brand body lotion 

Sumber : Markethac 

Gambar 1.2 menunjukkan data Markethac periode Agustus hingga 

Oktober 2024, Marina menempati urutan ke-6 dengan pangsa pasar sebesar 
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3.35%, tertinggal dari sejumlah pesaing kuat seperti Shella Saukia Skin, 

Vaseline, dan Nivea.  

Berdasarkan data yang tertera dalam gambar 1.1 dan gambar 1.2, 

menunjukkan adanya penurunan posisi merek Marina dalam persaingan pasar 

body lotion. Pada grafik Top Brand Indeks, terlihat bahwa Marina mengalami 

tren penurunan selama beberapa tahun terakhir dari 22.4% pada tahun 2020 

menjadi hanya 15-16% pada tahun 2024. Penurunan ini semakin diperkuat oleh 

data Markethac periode Agustus-Oktober 2024, dimana Marina hanya 

menempati posisi ke-6 dengan pangsa pasar 3,35%, tertinggal dari beberapa 

merek pesaingnya. Fenomena ini menjadikan Marina sebagai objek yang 

menarik untuk diteliti. Di dukung dengan penelitian terdahulu yang terdapat 

adanya research gap diantaranya sebagai berikut : penelitian yang dilakukan 

oleh (Siagian & Mita, 2024) mengenai celebrity endorsement terbukti 

berpengaruh terhadap purchase intention, tetapi berbeda dengan penelitian 

yang dilakukan oleh (Putri et al., 2023) bahwa celebrity endorsement tidak 

berpengaruh dan tidak signifikan terhadap purchase intention. 

Penelitian (Alwan & Alshurideh, 2022) menyatakan bahwa Digital 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Sedangkan penelitian (Edwin, 2023) menyatakan bahwa Digital Marketing 

tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 
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Berdasarkan penjelasan terkait latar belakang, fenomena gap, dan reserch 

gap tersebut, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

”PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT DAN DIGITAL 

MARKETING TERHADAP EFEKTIVITAS IKLAN SERTA 

DAMPAKNYA TERHADAP PURCHASE INTENTION (Studi Kasus 

Pada Konsumen Produk Marina Hand & Body Lotion di Jawa Tengah)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka dapat diketahui 

rumusan masalahnya adalah bagaimana upaya untuk meningkatkan purchase 

intention pada produk Marina Hand & Body Lotion ? 

Berdasarkan permasalahan diatas, maka pertanyaan penelitian 

(question research) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh celebrity endorsement terhadap efektivitas iklan 

produk Marina Hand & Body Lotion? 

2. Bagaimana pengaruh Digital Marketing terhadap efektivitas iklan produk 

Marina Hand & Body Lotion? 

3. Bagaimana pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase intention 

produk Marina Hand & Body Lotion? 

4. Bagaimana pengaruh Digital Marketing terhadap purchase intention 

produk Marina Hand & Body Lotion? 

5. Bagaimana pengaruh efektivitas iklan terhadap purchase intention produk 

Marina Hand & Body Lotion? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan dengan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian 

ini adalah sebagai berikut : 

1. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh celebrity endorsement 

terhadap efektivitas iklan produk Marina Hand & Body Lotion 

2. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Digital Marketing terhadap 

efektivitas iklan produk Marina Hand & Body Lotion 

3. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh celebrity endorsement 

terhadap purchase intention produk Marina Hand & Body Lotion 

4. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Digital Marketing terhadap 

purchase intention produk Marina Hand & Body Lotion 

5. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh efektivitas iklan terhadap 

purchase intention produk Marina Hand & Body Lotion 

1.4 Manfaat Penelitian 

Usulan riset ini diajukan dengan harapan mampu memberikan nilai 

manfaat bagi peneliti sendiri, peneliti lain, perusahaan serta bidang akademik 

antara lain : 

1. Bagi peneliti sendiri  

Usulan riset diharapkan memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai strategi pemasaran yang efektif, serta sebagai sarana 

pengembangan kemampuan berpikir kritis dan analitis dalam menyusun 

karya ilmiah. 
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2. Bagi peneliti lain 

Usulan riset yang disusun diharapkan mampu menjadi bahan rujukan dan 

petimbangan dalam mengembangkan penelitian lanjutan di bidang 

marketing. 

3. Bagi Perusahaan 

Sebagai masukan yang dapat digunakan untuk mengevaluasi pemasaran 

yang telah dijalankan, guna meningkatkan purchase intention konsumen. 

4. Bagi Bidang Akademik 

Menjadi salah satu kontribusi ilmiah yang dapat memperkaya literatur dan 

diskusi akademik dalam bidang manajemen khususnya marketing, yang 

berkaitan dengan pendekatan-pendekatan pemasaran modern.  
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BAB II 

 KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Purchase Intention 

Purchase intention atau yang biasa disebut dengan niat beli bukanlah 

tindakan membeli itu sendiri, tetapi merupakan salah satu indikasi awal dari 

perilaku konsumen yang  bisa dijadikan acuan oleh perusahaan dalam 

menyusun strategi pemasaran yang tepat. Meningkatkan purchase intention 

menjadi tujuan utama dalam upaya pemasaran. Purchase intention adalah 

kecenderungan atau keinginan seseorang untuk membeli suatu produk atau jasa 

berdasarkan pertimbangan dan presepsi tertentu sebelum pengambilan 

keputusan pembelian yang sebenarnya dilakukan. 

Minat untuk membeli (purchase intention) merupakan aktivitas 

seseorang yang secara langsung terlibat dalam memperoleh sebuah barang 

yang memunculkan dorongan. Apabila ketertarikan terhadap barang itu besar, 

maka hal itu akan mendorong individu untuk melakukan pembelian (Rita & 

Nabilla, 2022).  

Sedangkan menurut (Saputra et al., 2023) Minat Beli  (purchase 

intention) adalah kecenderungan dan keinginan yang secara signifikan 

mendorong seseorang untuk membeli sebuah barang. Minat Beli adalah 

tindakan konsumen yang muncul ketika konsumen dipengaruhi oleh faktor luar 

dan memutuskan untuk berbelanja berdasarkan ciri-ciri keputusan pribadi dan 

cara pengambilan keputusan mereka.  



 
 

14 
 

Purchase intention merupakan kecenderungan atau dorongan dalam diri 

seseorang yang muncul akibat ketertarikan terhadap suatu barang, yang 

mendorong individu untuk melakukan pembelian. Minat ini dipengaruhi oleh 

faktor internal maupun eksternal, serta dipengaruhi oleh ciri-ciri dan cara 

pengambilan keputusan konsumen. 

Menurut Saputra & Widagda (2020) indikator purchase intention adalah 

sebagai berikut: 

1. Minat eksploratif, tertarik untuk mencari informasi tentang produk. 

2. Minat evaluatif, mempertimbangkan untuk membeli. 

3. Minat afektif, tertarik untuk mencoba produk. 

4. Minat transaksional, keinginan untuk memiliki produk. 

Sedangkan menurut Adisti (2017) indikator minat beli (purchase 

intention) adalah sebagai berikut: 

1. Minat transaksional, ketertarikan untuk membeli merek tersebut. 

2. Minat eksploratif, mencari informasi mengenai merek tersebut. 

3. Minat preferensial, mengenal lebih banyak varian pada merek tersebut. 

4. Minat refensial, kecenderungan minat untuk mereferensikan produk 

tersebut kepada orang lain. 

Berdasarkan beberapa indikator diatas maka dapat disimpulkan bahwa 

indikator puchase intention yaitu minat eksploratif, minat evaluatif, minat 

afektif dan minat refensial. 
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2.1.2 Efektivitas Iklan 

Efektivitas suatu iklan ditentukan oleh kapasitasnya untuk 

menumbuhkan sikap yang baik terhadap suatu produk atau layanan, 

kemampuannya untuk menanamkan pesan iklan secara mendalam di benak 

konsumen, dan menumbuhkan perspektif konsumen terhadap iklan tersebut 

(Andriyani & Wibowo, 2024) 

Sedangkan menurut Budiman & Erdiansyah (2021), iklan yang efektif 

adalah iklan yang mampu memahami kebutuhan konsumen secara menyeluruh. 

Efektivitas ikan ditunjukkan melalui kemampuannya dalam menyampaikan 

pesan yang spesifik, jelas, dan langsung. Selain itu, iklan juga harus mampu 

menekankan tindakan tertentu yang diharapkan dari konsumen setelah melihat 

iklan tersebut, seperti melakukan pembelian atau mencari informasi lebih 

lanjut. 

Efektivitas iklan merupakan kemampuan iklan dalam menumbuhkan 

sikap positif terhadap produk, menanamkan pesan secara mendalam dibenak 

konsumen, serta menyampaikan pesan yang spesifik, jelas, dan langsung. Iklan 

yang efektf juga mampu memahami kebutuhan konsumen dan mendorong 

tindakan tertentu, seperti pembelian atau pencarian informasi lebih lanjut.  

Indikator efektivitas iklan menurut (Kusumaningsih et al., 2024) adalah 

sebagai berikut : 

1. Attention (perhatian), kemampuan iklan menarik perhatian audiens. 

2. Interest (minat), kemampuan iklan mempertahankan minat audiens 

terhadap produk atau jasa. 
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3. Desire (keinginan), kemampuan iklan membangkitkan keinginan untuk 

memiliki atau menggunakan produk atau jasa. 

4. Action (tindakan), kemampuan iklan mendorong audiens untuk 

melakukan pembelian atau tindakan lainnya. 

Sedangkan menurut (Martono & Budiarjo, 2021) indikator efektivitas 

iklan adalah sebagai berikut : 

1. Empati, kemampuan iklan membangun kedekatan emosional dengan 

audiens. 

2. Persuasi, kemampuan iklan mempengaruhi sikap dan perilaku audiens. 

3. Dampak, sejauh mana iklan meninggalkan kesan mendalam dan 

mendorong tindakan. 

4. Komunikasi, kejelasan dan kemudahan pemahaman pesan iklan oleh 

audiens. 

Berdasarkan beberapa indikator diatas maka dapat disimpulkan bahwa 

indikator efektivitas iklan yaitu attention (perhatian), persuasi, action 

(tindakan) dan communication (komunikasi). 

2.1.3 Digital Marketing 

Digital Marketing merupakan sebuah kegiatan atau usaha yang 

dilakukan oleh pemasar, baik yang berasal dari perusahaan maupun individu, 

untuk mempromosikan produk atau merek, baik itu produk fisik maupun 

layanan, dengan memanfaatkan teknologi informasi digital, seperti 

menggunakan media elektronik dan internet. Digital Marketing yang 
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mengandalkan media elektronik bisa memanfaatkan iklan di televisi atau radio, 

sementara yang berbasis internet dapat dilakukan melalui media sosial dan e-

commerce (Abdul Karim & Kusmanto, 2022).  

Sedangkan menurut (Abidin, 2022) Digital Marketing merujuk pada 

upaya mempromosikan produk dan layanan melalui platform online atau 

Internet. Jika dibandingkan dengan cara pemasaran yang biasa atau tradisional, 

metode ini lebih ekonomis dan dapat menghasilkan hasil yang menguntungkan. 

Selain itu, pemasaran digital memfasilitasi akses informasi, dan interaksi.  

Digital Marketing adalah upaya promosi produk atau layanan oleh 

individu atau perusahaan melalui media elektronik dan internet, seperti media 

sosial, e-commerce, televisi atau radio. Strategi ini lebih ekonomis 

dibandingkan pemasaran offline serta memungkinkan interaksi, akses 

informasi dan peluang yang lebih luas bagi konsumen. 

Indikator Digital Marketing menurut Yazer Nadini 2012 dalam (Malik & 

Zulhijjah, 2022) adalah sebagai berikut : 

1. Accessibility (aksesbilitas), kemampuan  pengguna  untuk  mengakses  

informasi  dan  layanan  yang disediakan secara online. Istilah 

Accessibility umumnya terkait dengan cara pengguna dapat mengakses 

situs sosial media. 

2. Interactivity (interaktif), tingkat komunikasi dua arah yang mengacu pada 

kemampuan timbal balik komunikasi anatara pengiklan dan konsumen, 

dan menanggapi input yang mereka terima. 
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3. Entertaiment (hiburan), kemampuan beriklan untuk memberi kesenangan 

atau hiburan kepada konsumen.   Secara   umum   memang   banyak   iklan   

yang   memberikan   hiburan   sambil menyisipkan informasi-informasi. 

4. Credibility (kepercayaan), bagaimana tingkat kepercayaan konsumen 

online iklan yang muncul, atau sejauh  mana  iklan  memberikan  

informasi tentang  mereka dapat dipercaya, tidak memihak, kompeten, 

kredibel dan spesifik. 

5. Irritation (gangguan), gangguan  yang  terjadi  dalam  kegiatan  online,  

seperti  manipulasi  iklan sehingga mengarahpada penipuan atau 

pengalaman buruk konsumen tentang kegiatan online. 

6. Informativeness (informatif), Kemampuan iklan untuk menyuplai 

informasi kepada konsumen adalah hakekat dari sebuah iklan.  Iklan  juga  

harus  memberikan  gambaran  yang  sebenarnya  mengenai sebuah  

produk sehingga bisa memberikan keuntungan ekonomis bagi konsumen. 

Sedangkan menurut (Fadhli & Pratiwi, 2021) indikator Digital 

Marketing adalah sebagai berikut : 

1. Promosi digital, merupakan suatu usaha yang dilakukan perusahaan untuk 

mendorong produk atau jasa yang mereka miliki melalui berbagai saluran 

digital untuk meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen.  

2. Public relation (reputasi), merupakan adanya hubungan yang baik antara 

perusahaan dengan masyarakat atau konsumen disekitarnya, atau cara 

perusahaan membangun relasi agar mendapatkan opini yang positif 
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diberbagai publik agar perusahaan dapat meningkatkan performa dan 

produktivitas yang optimal.  

Berdasarkan beberapa indikator diatas, maka dapat disimpulkan 

indikator Digital Marketing yaitu accessibility (aksesbilitas), informativeness 

(informatif), credibility (kepercayaan), promosi digital dan interactivity 

(interaktif). 

2.1.4 Celebrity Endorsement 

Celebrity endorsement didefinisikan sebagai seseorang yang memiliki 

keahlian atau bakat yang dikenal dan diakui oleh publik, serta pengalaman 

hidupnya dijadikan pengaruh bagi sebagian orang dalam masyarakat 

(Murwaningtyas et al., 2020). 

Sedangkan menurut  (Kushwaha et al., 2020), celebrity endorsement 

merupakan alat pemasaran yang signifkan untuk meningkatkan niat beli 

konsumen melalu platform media digital. 

Celebrity endorsement adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan 

figur publik yang dikenal karena keahlian, bakat, atau pengalaman hidupnya 

untuk mempengaruhi konsumen, terutama melalui platform media digital, 

dengan tujuan meningkatkan minat beli.  

Menurut Royan dan Frans dalam (Y. J. Azizah & Fikriyah, 2023), 

indikator celebrity endorsement meliputi : 

1. Visibility (tingkat kepopuleran), seberapa jauh popularitas seorang 

selebriti. Apabila dihubungkan dalam popularitas, maka dapat ditentukan 

dengan seberapa banyak penggemar yang dimiliki oleh seorang celebrity 
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endorsement dan bagaimana tingkat keseringan tampilannya didepan 

publik. 

2. Credibility ( Kualitas),  merupakan presepsi, sehingga kredibilitas bisa 

berubah tergantung pada pelaku presepsi (selebriti). Kredibilitas selebriti 

adalah bisa dipercaya dan keunggulan selebriti dalam menyampaikan 

suatu produk dengan kekuatan daya tariknya merupakan alasan utama 

untuk memilih selebriti sebagai pendukung periklanan. 

3. Attractiveness  (Daya tarik), sejauh mana seorang selebriti memiliki 

penampilan fisik, kepribadian, atau karisma yang menarik perhatian dan 

disukai oleh audiens.  

4. Power (kekuatan), kemampuan untuk menimbulkan pengaruh dan 

mengikuti apa yang  ditampilkan  oleh  selebriti. 

Sedangkan  menurut Shimp dalam (Wirastri & Utami, 2022) indikator 

celebrity endorsement meliputi : 

1. Trutsworthiness (dapat dipercaya), mengacu pada kejujuran, integritas, 

dan dapat dipercayainya seorang narasumber. 

2. Expertise (keahlian), mengacu pada pengetahuan, pengalaman dan 

keahlian yang dimiliki oleh seorang endorser. 

3. Attractiveness (daya tarik fisik), mengacu pada diri yang dianggap 

sebagai yang menarik untuk dilihat. 

4. Respect (kualitas dihargai), kualitas yang dihargai atau digemari sebagai 

akibat dari kualitas pencapaian personal. 
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5. Similarity (kesamaan), mengacu pada kesamaan antara endorser dan 

audiens. 

Berdasarkan beberapa indikator diatas, maka dapat disimpulkan 

indikator celebrity endorsement yaitu attractiveness (daya tarik), 

trustworthiness (dapat dipercaya), expertise (keahlian) dan visibility (tingkat 

kepopuleran). 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Efektivitas Iklan 

Memanfaatkan individu atau selebriti yang terkenal dalam beberapa 

kategori iklan, seperti iklan di media sosial merupakan salah satu strategi 

pemasaran yang dianggap mampu untuk meningkatkan pangsa pasar. Namun 

agar sebuah iklan dapat menarik perhatian dan minat beli calon konsumen, 

iklan tersebut harus dirancang dengan baik dengan konsep yang menarik dan 

mampu menyampaikan pesannya secara jelas dan meyakinkan. 

Strategi celebrity endorsement merupakan salah satu strategi inovatif 

yang dapat digunakan dalam desain iklan. Strategi ini mengandalkan kehadiran 

selebriti agar dapat memberikan dampak yang baik terhadap reputasi merek 

dan membuat konsumen memiliki niat untuk membeli. Endorsement 

merupakan bentuk kolaborasi yang memberikan keuntungan bagi kedua belah 

pihak, dimana seorang selebriti menerima produk secara cuma-cuma dan 

sebagai gantinya mempromosikan produk tersebut melalui foto atau video yang 

telah disepakati. Publik figur atau selebritis bukan hanya berasal dari artis saja 
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tetapi seseorang yang memiliki pengaruh luas dimasyarakat (Wirastri & Utami, 

2022).  

Keterlibatan selebriti dalam promosi dapat meningkatkan efektivitas 

iklan, karena pengaruh dan daya tarik mereka dapat menarik lebih banyak 

audiens. Konsumen cenderung menerima dan mengingat informasi produk jika 

disampaikan oleh figur yang terkenal. Dengan demikian, dukungan celebrity 

endorsement merupakan salah satu strategi untuk membuat iklan lebih efektif 

dan mudah diterima oleh konsumen. 

Penelitian mengenai pengaruh celebrity endorsement terhadap 

efektivitas iklan telah dilakukan oleh beberapa peneliti, termasuk (Wibawa, 

2015);(Budiman & Erdiansyah, 2021); (Andriyani et al., 2024);(Hidayah et al., 

2021). Hasil dari penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa celebrity 

endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas iklan. Dari 

uraian diatas, maka hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H1: Celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

efektivitas iklan 

2.2.2. Pengaruh Digital Marketing terhadap Efektivitas Iklan 

Digital Marketing merupakan salah satu metode pemasaran yang saat ini 

sedang gencar dilakukan oleh berbagai perusahaan. Pemasaran digital adalah 

strategi pemasaran yang memanfaatkan saluran digital, seperti media sosial, 

situs web, dan email, untuk menjangkau dan melibatkan calon pelanggan 

dengan cara yang lebih terarah . Pemasaran digital menawarkan peluang bagi 
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bisnis untuk menyampaikan pesan promosi dengan cara yang lebih terarah dan 

terukur, dalam konteks periklanan. 

Periklanan digital memungkinkan personalisasi konten berdasarkan 

preferensi dan perilaku konsumen, tidak seperti media tradisional seperti 

televisi, radio, atau cetak. Karena pelanggan lebih cenderung tertarik pada iklan 

yang sesuai dengan kebutuhan dan minat mereka, hal ini berdampak langsung 

pada efektivitas iklan yang ditampilkan. Lebih jauh lagi, kemampuan 

pemasaran digital untuk menyampaikan analitik data secara real-time juga 

membantu bisnis menilai dan meningkatkan strategi periklanan mereka. 

Hasilnya, pemasaran digital bukan sekadar alat promosi kontemporer, tetapi 

juga komponen penting dalam mengembangkan iklan yang lebih sukses, 

efisien, dan fleksibel dalam menanggapi perubahan perilaku konsumen di era 

digital. 

Penelitian mengenai pengaruh Digital Marketing terhadap efektivitas 

iklan telah dilakukan oleh beberapa peneliti, termasuk (Rochis & Setiawan, 

2024); (Azaria et al., 2014); serta (Zettira et al., 2024). Hasil dari penelitian-

penelitian tersebut menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap efektivitas iklan. Dari uraian diatas, maka hipotesis 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H2: Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

efektivitas iklan 
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2.2.3 Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention 

Dalam lingkungan pemasaran modern , persaingan antara merek semakin 

ketat karena pelanggan menjadi lebih sadar akan berbagai macam produk yang 

tersedia di pasaran. Untuk menarik perhatian pelanggan, bisnis menggunakan 

strategi promosi yang menarik dan membantu membangun citra yang baik di 

benak konsumen selain kualitas produk. Dukungan selebriti, penggunaan orang 

terkenal atau selebriti untuk mempromosikan barang atau jasa, adalah salah 

satu strategi yang banyak digunakan.  

Selebriti dianggap memiliki daya tarik yang unik karena popularitas, 

citra, dan pengaruh sosial mereka, dan kehadiran mereka dalam iklan dapat 

membuat pesan pemasaran lebih menarik. Bisnis berharap untuk 

menumbuhkan kepercayaan, meningkatkan kredibilitas merek, dan 

meningkatkan niat pembelian konsumen dengan menghubungkan selebriti 

dengan produk yang diiklankan. Menurut beberapa penelitian sebelumnya, 

dukungan selebriti yang sukses, baik dalam hal keselarasan antara citra selebriti 

dan merek serta tingkat kepercayaan publik terhadap selebriti, dapat 

berkontribusi secara signifikan untuk meningkatkan niat pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa, selain menjadi strategi periklanan yang 

terkenal, dukungan selebriti juga merupakan alat komunikasi pemasaran yang 

dapat memengaruhi persepsi konsumen dan pilihan pembelian secara 

psikologis dan emosional. Oleh karena itu, agar perusahaan dapat 

mengembangkan strategi pemasaran yang sukses dalam iklim bisnis yang 
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semakin kompetitif saat ini, penting untuk mengetahui bagaimana dukungan 

selebriti memengaruhi niat pembelian konsumen. 

Penelitian mengenai pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase 

intention telah dilakukan oleh beberapa peneliti termasuk: (Utami et al., 2022); 

(Aziz et al., 2019); (Muthia & Ma’ruf, 2024); (Alessandro et al., 2023) serta 

(Mulyana et al., 2022). Hasil penelitian-penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Dari uraian diatas, maka hipotesis dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

H3: celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention 

2.2.3 Pengaruh Digital Marketing terhadap Purchase Intention 

Pemasaran digital telah menjadi komponen penting dari taktik pemasaran 

saat ini. Dengan memanfaatkan data konsumen dan algoritma digital, bisnis 

dapat membuat kampanye pemasaran yang disesuaikan dengan keinginan, 

permintaan, dan kebiasaan pembelian audiens target mereka. Metode juga 

menumbuhkan pengalaman konsumen yang lebih menarik. 

Kekuatan pemasaran digital adalah kemampuannya untuk menyediakan 

konten yang relevan , personal , dan mudah diakses bagi konsumen , yang 

meningkatkan kemungkinan interaksi dan keterlibatan. Interaksi ini sangat 

penting dalam memengaruhi cara konsumen memandang suatu merek atau 

produk secara positif , yang pada akhirnya dapat meningkatkan niat pembelian 

mereka. Alat analitik dalam pemasaran digital memungkinkan bisnis untuk 
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melacak dan menilai perilaku konsumen secara real-time, yang memungkinkan 

strategi pemasaran yang lebih dinamis dan sukses. Hasilnya, semakin efektif 

rencana pemasaran digital diterapkan, semakin besar peluang untuk 

meningkatkan niat pembelian pelanggan. 

Penelitian mengenai pengaruh Digital Marketing terhadap purchase 

intention telah dilakukan oleh beberapa peneliti, termasuk: (Nawaz & Kaldeen, 

2020); (Hermawan & Matusin, 2023);  (Nabillaprila et al., 2023) serta (Az-

Zahra & Sukmalengkawati, 2022). Hasil penelitian-penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Dari uraian diatas, maka hipotesis dari penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

H4: Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention 

2.2.4 Pengaruh Efektivitas Iklan terhadap Purchase Intention 

Salah satu cara pemasaran yang bertujuan untuk meningkatkan 

kesadaran, memengaruhi persepsi, dan membujuk pelanggan untuk mengambil 

tindakan tentang suatu produk atau merek adalah melalui periklanan. Sejauh 

mana pesan iklan mampu menarik perhatian orang, menimbulkan ketertarikan, 

menanamkan pesan, dan akhirnya memengaruhi pilihan pembelian mereka 

tercermin dalam efektivitas iklan. Iklan yang sukses harus mendidik dan 

mempengaruhi emosi, serta menumbuhkan pola pikir yang baik terhadap 

barang yang dipromosikan. 
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Pelanggan lebih cenderung menyatakan niat untuk membeli suatu produk 

jika mereka yakin iklan tersebut relevan, menarik, dan dapat dipercaya. 

Efektivitas iklan bergantung pada sejumlah faktor, termasuk kejelasan pesan, 

daya tarik estetikanya, kredibilitas sumber, dan seberapa baik konten tersebut 

selaras dengan kebutuhan dan nilai konsumen. Oleh karena itu, semakin tinggi 

tingkat efektivitas iklan yang dirasakan, semakin besar kemungkinan 

konsumen tertarik untuk membeli produk yang diiklankan. 

Penelitian mengenai pengaruh efektivitas iklan terhadap purchase 

intention telah dilakukan oleh beberapa peneliti, termasuk: (Wekas et al., 

2020); (Hatta & Khairunnisa, 2020); (Pangemanan et al., 2023); (Santika et al., 

2021) serta (Zailani, 2022).  Hasil penelitian-penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa efektivitas iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Dari uraian diatas, maka hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

H5: Efektivitas iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. 

2.3 Model Empirik 

Berdasarkan kajian pustaka, maka penelitian ini menggunakan model 

empirik penelitian seperti pada gambar 2.1 panah XI, X2, Y1, Y2 menunjukkan 

ada atau tidaknya hubungan antara celebrity endorsement dengan efektivitas 

iklan, Digital Marketing dengan efektivitas iklan, celebrity endorsement dan 

Digital Marketing terhadap purchase intention dengan efektivitas iklan sebagai 

variabel intervening.  
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  H3  

    H1                                           H5 

    H2  H4 

 

Gambar 2. 1 Model Empirik 

Celebrity 

Endorsement 

(X1) 

Digital 

Marketing 

(X2) 
 

Efektivitas 

Iklan 

(Y1) 
 

Purchase 

Intention 

(Y2) 
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BAB III 

 METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah explanatory research, bertujuan untuk 

menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel-variabel. Fokus utamanya 

adalah untuk menjawab pertanyaan “mengapa” dan “bagaimana” suatu 

fenomena bisa terjadi. Penelitian eksplanatori adalah jenis penelitian yang 

memiliki tujuan untuk memberikan atau menguji penjelasan mengenai posisi 

atau kedudukan suatu variabel serta korelasinya dengan variabel 

lain. Penelitian ini bersifat kausal, yaitu mencerminkan hubungan sebab–akibat 

antara variabel yang diteliti (Sugiyono, 2023) 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui adanya pengaruh celebrity 

endorsement dengan efektivitas iklan dan purchase intention, Digital 

Marketing dengan efektivitas iklan dan purchase intention, efektivitas iklan 

dengan purchase intention. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi dapat diartikan sebagai wilayah generalisasi yang berisi objek 

dan telah sesuai dengan kriteria yang ingin diteliti (Sugiyono, 2023). Populasi 

adalah kelompok individu (atau objek) dengan satu atau lebih karakteristik 

yang sama, yang menjadi sasaran penelitian dan dari mana sampel akan 

diambil. Populasi bisa bersifat luas maupun spesifik, tergantung pada tujuan 

dan ruang lingkup studi yang dilakukan (Creswell, 2023). 
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Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen yang menggunakan 

Marina Hand & Body Lotion di Jawa Tengah. 

3.2.2 Sampel   

Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih untuk penelitian dan 

analisis guna menarik kesimpulan yang dapat diterapkan pada seluruh 

populasi. Pemilihan sampel merupakan komponen penting dari penelitian 

kuantitatif karena tidak semua anggota komunitas dapat dijangkau. Pemilihan 

sampel harus mempertimbangkan tujuan penelitian, sumber daya yang 

tersedia, dan tingkat akurasi yang diinginkan peneliti. Sampel yang dipilih 

harus dapat mewakili gambaran luas dari populasi yang ada (Creswell, 2023). 

Untuk menentukan sampel yang representative yaitu sesuai dengan jumlah 

indikator dikali dengan 5 - 10 (J. F. Hair et al., 2017). 

Kriteria sampel pada penelitian yaitu: berdomisili di Jawa Tengah, 

pernah menggunakan produk Marina Hand & Body Lotion dan memiliki 

rentang umur dari 18 tahun sampai 25 tahun. 

Dalam penelitian ini, terdapat 17 indikator, ukuran sampel minimun yang 

diperlukan adalah 17 x 10 = 170 sampel. Akan tetapi penelitian ini akan 

membagikan sebanyak 120 kuesioner sehingga kesalahan data dapat 

diminimalisir. 

3.3 Sumber dan Jenis Data 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumber pertama 

melalui teknik pengumpulan data seperti wawancara, observasi, dan 
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kuesioner (Sugiyono, 2023). Dalam penelitian ini, data primer yang 

diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner kepada para responden yang 

merupakan konsumen produk Marina Hand & Body Lotion. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder ialah data yang diperoleh peneliti dari sumber-sumber yang 

telah ada sebelumnya, bukan melalui pengumpulan lapangan secara 

langsung. Meskipun data ini masih relevan dan dapat digunakan dalam 

penelitian, biasanya telah dikumpulkan dan dipublikasikan oleh orang lain 

untuk tujuan lain. Laporan lembaga pemerintah, artikel ilmiah, buku, jurnal, 

dokumen perusahaan, arsip, data statistik, dan sumber online seperti situs 

resmi atau database digital semuanya dapat digunakan sebagai sumber data 

sekunder. Penggunaan data sekunder membantu peneliti menghemat waktu 

dan uang dalam proses pengumpulan data serta meningkatkan atau 

mendukung analisis mereka. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Terdapat beberapa jenis teknik pengumpulan data diantaranya interview 

(wawancara), kuesioner, observasi, serta studi pustaka. Dalam penelitian ini 

menggunakan teknik pengumpulan data kuesioner. Kuesioner merupakan 

teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan 

kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2023). 

Pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner yang akan disajikan harus jelas 

dan tidak membingungkan atau menimbulkan keraguan pada responden dalam 

menjawab pertanyaan. Jawaban kuesioner yang diperoleh dari pertanyaan yang 
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disampaikan kepada responden diolah dengan menggunakan skala likert, yaitu 

skala yang terdiri dari lima tingkat preferensi jawaban sebagai pilihan berikut 

ini : 

Tabel 3. 1 Kriteria Penelitian 

Skor Tipe 

1 
Sangat Tidak Setuju 

2 
Tidak Setuju 

3 
Netral 

4 
Setuju 

5 
Sangat Setuju 

 

3.5 Variabel dan Indikator 

3.5.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

Variabel dan indikator dalam penelitian ini adalah celebrity endorsement, 

Digital Marketing, efektivitas iklan dan purchase intention. Definisi masing-

masing variabel dijelaskan pada tabel 3.2 

Tabel 3. 2 Definisi Variabel dan Indikator 

Variabel Definisi Opersional Indikator Sumber 

Celebrity 

endorsement 

(X1) 

 

 

 

 

Celebrity 

endorsement adalah 

strategi pemasaran 

yang memanfaatkan 

figur publik yang 

dikenal karena 

keahlian, bakat, atau 

1. attractiveness 

(daya tarik) 

2. trustworthiness 

(dapat 

dipercaya) 

3. expertise 

(keahlian) 

Royan & Frans 

(Azizah & 

Fikriyah, 

2023); Shimp 

2007 (Wirastri 

& Utami, 2022) 
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pengalaman 

hidupnya untuk 

mempengaruhi 

konsumen, terutama 

melalui platform 

media digital. 

4. visibility 

(tingkat 

kepopuleran) 

Digital 

Marketing 

(X2) 

Digital Marketing 

adalah upaya 

promosi produk atau 

layanan oleh 

individu atau 

perusahaan melalui 

media elektronik 

dan internet, seperti 

media sosial, e-

commerce, televisi 

atau radio 

1. accessibility 

(aksesbilitas) 

2. informativeness 

(informatif) 

3. credibility 

(kepercayaan) 

4. promosi digital 

5. interactivity 

(interaktif). 

(Yazer Nadini, 

2012; 

Muhammad, 

2022); (Fadli & 

Pratiwi, 2021 

 

 

 

 

 

 

 

Efektivitas 

Iklan 

(Y1) 

Efektivitas iklan 

merupakan 

kemampuan iklan 

dalam 

menumbuhkan sikap 

positif terhadap 

produk, 

menanamkan pesan 

secara mendalam 

dibenak konsumen, 

serta menyampaikan 

pesan yang spesifik, 

jelas, dan langsung. 

1. attention 

(perhatian) 

2. persuasi 

3. action 

(tindakan) 

4. communication 

(komunikasi) 

(kusumaningsih 

et al, 2024); 

(Martono & 

Budiarjo, 2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Purchase 

Intention 

(Y2) 

Purchase intention 

merupakan 

kecenderungan atau 

dorongan dalam diri 

seseorang yang 

muncul akibat 

ketertarikan 

terhadap suatu 

barang, yang 

mendorong individu 

untuk melakukan 

pembelian 

 

1. minat 

eksploratif 

2. minat evaluatif 

3. minat afektif 

4. minat refensial 

(Saputra & 

Widagda, 

2021); (Adisti 

& Mudiantono, 

2017) 
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3.6 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial 

Least Square (PLS). PLS merupakan metode analisis multivariat berbasis 

varians yang digunakan untuk menguji hubungan antar variabel laten dalam 

model struktural. Teknik ini dipilih karena memiliki kelebihan dalam 

mengolah data dengan jumlah sampel yang relatif kecil, sebaran data yang 

tidak normal, dan model penelitian yang kompleks dengan banyak indikator 

dan variabel laten. PLS terdiri dari dua model, yaitu outer model yang 

mengukur validitas dan reliabilitas indikator dan inner model yang menguji 

hubungan antar konstruk. Dengan menggunakan PLS, peneliti dapat 

mengevaluasi kualitas instrumen penelitian dan menguji hipotesis secara 

bersamaan sehingga menghasilkan temuan analisis yang lebih komprehensif. 

3.6.1 Outer Model (Model Pengukuran) 

1. Uji Convergent Validitas 

Uji validitas konvergen digunakan untuk melihat apakah indikator-

indikator yang mengukur variabel laten yang sama benar-benar saling 

berkorelasi tinggi. Dikatakan ideal bila loading factor >0.70 (Ghozali, 

2023). 

2. Uji Descriminant Validitas 

Validitas diskriminan merupakan komponen pengujian validitas 

konstruk pada model pengukuran yang digunakan untuk memastikan bahwa 

suatu konstruk (variabel laten) memiliki keunikan dan dapat dibedakan 

dengan konstruk lain dalam model. Dengan kata lain, tujuan uji ini adalah 

untuk menilai sejauh mana suatu konstruk dapat mengukur konsep yang 
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berbeda dari konstruk lainnya (Ghozali, 2023). Suatu model penelitian 

dikatakan memiliki discriminant validity yang baik apabila nilai akar AVE 

lebih tinggi daripada kuadrat korelasi antar konstruk dan nilai HTMT 

kurang dari 1. 

3. Uji Reliability 

Uji reliabilitas adalah pengujian yang digunakan untuk mengukur 

seberapa konsisten dan stabilnya suatu instrumen penelitian, seperti 

kuesioner, saat digunakan untuk mengukur objek yang sama secara 

berulang. Reabilitas mengacu pada konsistensi atau konsistensi internal 

suatu konstruk, yang berarti bahwa indikator dalam suatu variabel dapat 

diandalkan untuk mengukur hal yang sama. Reliabilitas merupakan salah 

satu syarat utama untuk memastikan bahwa data penelitian dapat dipercaya 

dan diinterpretasikan dengan benar. Ini dilakukan dengan bantuan program 

SmartPLS yang menguji konstruk bila nilai composit reliability dengan nilai 

cronbach’s Alpha >0,70 (Ghozali, 2023).  

3.6.2 Inner Model (Model Struktural) 

1. Uji Path 

Uji path atau path analysis bertujuan untuk menentukan kekuatan dan 

arah pengaruh antar variabel laten (konstruk) dalam model struktural. 

Prosedurnya melibatka beberapa tahapan penting dan pengukuran statistik 

yang dilakukan. 

Estimasi koefisien jalur (pat coefficients) menunjukkan arah positif atau 

negatif dan kekuatan hubungan antar konstruk. Jika nilai mendekati 1 maka 

semakin kuat hubungannya (Ghozali, 2023).  
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2. R-Square 

Nilai R-Square (R2) juga disebut koefisien determinasi, yaitu 

mengukur seberapa besar variabilitas variabel dependen dapat dijelaskan 

oleh variabel independen dalam model struktural. Nilai R2 dikategorikan 

sebagai berikut: >0,75 (kuat), 0,50-0,75 (moderat), dan 0,25-0,50 (lemah) 

(Ghozali, 2023).  

3. Q-Square 

Q-Square (Q2) digunakan untuk mengukur nilai prediktif model 

struktural menggunakan teknik blindfolding, berdasarkan Ghozali (2023) 

nilai Q2 dikategorikan sebagai lemah (≥ 0,02), sedang (≥ 0,15), dan kuat 

(≥ 0,35). Model yang valid memiliki Q² > 0, menandakan predictive 

relevance yang baik.  
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian  

Responden yang terpilih dalam penelitian ini adalah konsumen dari 

produk Marina Hand & Body Lotion di Jawa Tengah dan telah memenuhi 

kriteria yang telah ditentukan sebelumnya. Terdapat 121 responden yang 

berhasil terpilih. Berdasarkan jawaban yang telah dikumpulkan sebelumnya, 

responden tersebut dapat dikategorikan berdasarkan jenis kelamin, usia, serta 

pengalaman dalam penggunaan produk Marina Hand & Body Lotion. Berikut 

ini gambaran umum mengenai identifikasi responden. 

Tabel 4. 1  Identifikasi Respoden 

No Indentitas Responden Keterangan Jumlah % 

1. Jenis Kelamin Laki-laki 

Perempuan 

33 

88 

27,3 

72,7 

2. Usia 18 – 21 Tahun 

22 – 25 Tahun 

72 

46 

62 

38 

3. Pernah menggunakan 

produk Marina Hand 

& Body Lotion 

Pernah 

Tidak 

121 

0 

100 

 Sumber : Data Yang Diolah 2025 

Berdasarkan Tabel 4.1, terlihat bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini adalah perempuan, yaitu sebanyak 88 orang (72,7%), sedangkan 

laki-laki hanya 33 orang (27,3%). Hal ini menunjukkan bahwa produk Marina 
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Hand & Body Lotion lebih banyak digunakan oleh konsumen perempuan, 

sesuai dengan segmen pasar utamanya yang fokus pada produk perawatan kulit 

wanita. Dilihat dari usia, sebagian besar responden berada dalam rentang 18–

21 tahun, yaitu sebanyak 72 orang (62%), diikuti oleh rentang 22–25 tahun 

dengan jumlah 46 orang (38%). Situasi ini menunjukkan bahwa pengguna 

produk Marina Hand & Body Lotion didominasi oleh generasi muda atau 

remaja awal yang lebih perhatian terhadap penampilan dan perawatan kulit. 

Semua responden (100%) pernah menggunakan produk Marina Hand & Body 

Lotion. 

Hal ini sesuai dengan kriteria penelitian yang menuntut responden 

sebagai konsumen yang telah mencoba produk tersebut. Dengan demikian, data 

yang diperoleh dapat dipercaya untuk menggambarkan persepsi konsumen 

terhadap celebrity endorsement, digital marketing, efektivitas iklan, serta 

purchase intention. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran awal tentang 

responden terhadap setiap variabel yang diteliti. Variabel dalam penelitian ini 

meliputi celebrity endorsement, digital marketing, efektivitas iklan serta 

purchase intention. Berdasarkan kuesioner yang telah disebar dan 

dikumpulkan terdapat 121 responden. Pengukuran data menggunakan skala 

likert dengan skala tertinggi bernilai 5 dan terendah bernilai 1.  
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Tabel 4. 2 Rentang Skala 

Rentang Skala Kategori 

1 – 2,33 Rendah 

2,32 – 3,66 Sedang 

3,67 - 5 Tinggi 

4.2.1 Variabel Celebrity Endorsement (X1) 

Persaingan bisnis dalam industri kosmetik dan perawatan tubuh saat ini 

semakin kompetitif, dengan beragam produk baru yang menawarkan manfaat 

serupa serta strategi promosi yang beragam. Agar produk tetap relevan, 

diminati, dan kompetitif di pasar, setiap bisnis harus mampu menerapkan 

beragam inovasi pemasaran. Menggunakan celebrity endorsement dalam 

kegiatan promosi merupakan salah satu taktik yang digunakan Marina Hand & 

Body Lotion. Penggunaan celebrity endorsement bukan tanpa alasan, tetapi 

karena figur publik yang terkenal dianggap dapat meningkatkan daya tarik 

iklan dan membangun citra positif produk. Celebrity endorsement dipandang 

penting karena tidak hanya berfungsi sebagai daya tarik visual, tetapi juga 

mampu memberikan pengaruh psikologis terhadap konsumen melalui aspek 

kepercayan (trustworthiness), keahlian (expertise), dan daya tarik 

(attravtiveness) yang dimilikinya. Karena konsumen lebih cenderung 

terpengaruh oleh pesan iklan dari individu yang terkenal atau terpecaya. 

Tanggapan responden mengenai celebrity endorsement dapat dilhat dalam 

tabel 4.3 berikut : 
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Tabel 4. 3 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Celebrity Endorsement 

 

Indikator 

Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata-

rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

Attractiveness 

(Daya Tarik) 

14 12 15 22 58 121 3,81 Tinggi 

Trustworthiness 

(Dapat 

Dipercaya 

12 13 21 21 53 121 3,72 Tinggi 

Expertise 

(Keahlian) 

11 12 21 16 60 121 3,82 Tinggi 

Visibility 

(Tingkat 

Kepopuleran) 

12 13 18 21 56 121 3,77 Tinggi 

Nilai rata-rata 3,78 Tinggi 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Nilai responden rata rata untuk variabel celebrity endorsement adalah 

3,78 yang termasuk dalam kategori tinggi. Ini  menunjukkan bahwa, secara 

umum responden menilai selebriti yang digunakan dalam iklan Marina Hand 

& Body Lotion memiliki daya tarik yang baik, kredibilitas yang cukup tinggi, 

keahlian yang relevan dengan produk, serta tingkat kepopuleran yang menarik 

perhatian konsumen. 

Indikator expertise (keahlian) memiliki skor rata-rata terbesar 3,82. Hasil 

ini menunjukkan bahwa kemampuan selebriti dalam merepresentasikan produk 

body lotion dinilai sangat berpengaruh terhadap efektivitas endorsement yang 

dilakukan. Selebriti yang dianggap ahli dan memiliki pengetahuan tentang 

produk kecantikan lebih mungkin meyakinkan pelanggan tentang kualitas 

produk yang ditawarkan. Namun, skor rata rata terendah adalah 3,72 pada 
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indikator Trustworthiness (dapat dipercaya). Secara umum hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun responden mempercayai selebriti, tidak semua 

selebriti dianggap sepenuhnya kredibel atau mampu menginspirasi 

kepercayaan penuh. Oleh karena itu, perusahaan perlu lebih selektif dalam 

memilih endorser yang tidak hanya memiliki pengikut banyak tetapi juga 

reputasi dan citra yang baik agar iklan pesan dapat tersampaikan secara efektif 

dan meningkatkan kepecayaan konsumen terhadap produk Marina Hand & 

Body Lotion.  

4.2.2 Variabel Digital Marketing (X2) 

Digital marketing menjadi salah strategi pemasaran modern yang saa ini 

banyak digunakan oleh perusahaan dalam menghadapi era persaingan yang 

semakin kompetitif. Dengan memanfaatkan platform dan teknologi digital, 

perusahaan dapat terhubung dengan pelanggan dengan cara yang lebih efektif, 

cepat dan efisien. Dalam konteks produk Marina Hand & Body Lotion, 

penerapan digital marketing dilakukan melalui berbagai saluran seperti media 

sosial, website, dan iklan online yang menampilkan konten kreatif dan 

informatif. Strategi ini bukan hanya untuk meningkatkan kesadaran merek, 

akan tetapi bertujuan untuk melihat sejauh mana efektivitas pemasaran digital 

yang sudah dilakukan Marina Hand & Body Lotion dengan beberapa indikator 

yaitu accessibility (aksesbilitas), informativeness (informatif), credibility 

(kepercayaan), promosi digital dan interactivity (interaktif). Tanggapan 

responden mengenai celebrity endorsement dapat dilhat dalam tabel 4.4 berikut 

: 
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Tabel 4. 4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Digital Marketing 

 

Indikator 

Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata-

rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

Accessibility 

(Aksesbilitas) 

12 10 12 17 69 121 3,98 Tinggi 

Informativeness 

(Informatif) 

11 12 14 23 60 121 3,88 Tinggi 

Credibility 

(Kepercayaan) 

11 10 22 19 58 121 3,83 Tinggi 

Promosi Digital 12 12 19 16 61 121 3,82 Tinggi 

Interactivity 

(Interaktif) 

12 13 15 15 65 121 3,87 Tinggi 

Nilai rata-rata 3,88 Tinggi 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Nilai responden rata rata untuk variabel digital marketing adalah 3,88 

yang termasuk dalam kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa responden 

menilai strategi digital marketing Marina Hand & Body Lotion telah berjalan 

cukup efektif dalam memanfaatkan berbagai media digital sebagai sarana 

promosi produk sekaligus menjalin interaksi dengan konsumen. Nilai tersebut 

menunjukkan bahwa upaya perusahaan untuk mengoptimalkan plaform 

digitalnya termasuk media sosial, situs web, dan iklan digital dianggap berhasil 

dalam menarik konsumen dan memberikan pengalaman merek yang positif. 

Aksesibilitas memiliki nilai tertinggi 3,98 dibandingkan indikator lain. 

Ini menunjukkan bahwa responden menilai akses terhadap informasi produk 

Marina Hand & Body Lotion melalui plaform digital sangat mudah, baik dari 

sisi ketersediaan konten, kemudahan pencarian informasi, maupun kemudahan 
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dalam mengakses promosi yang ditawarkan. Kemudahan akses in berperan 

penting dalam membangun kepercayaan dan minat terhadap produk. 

Sedangkan nilai terendah ada pada indikator promosi digital 3,82. Hasil 

tersebut meskipun masih berada dalam kategori tinggi, menunjukkan bahwa 

perusahaan masih dapat meningkatkan promosi yang lebh besar, penyampaian 

konten digital yang lebih inovatif, dan pesan yang lebih jelas untuk menarik 

perhatian konsumen. Dengan meningkatkan peluang ini diharapkan Marina 

Hand & Body Lotion akan lebih optimal dalam menjangkau dan 

mempengaruhi pilihan pembelian konsumen. 

4.2.3 Variabel Efektivitas Iklan (Y1) 

Efektivitas iklan adalah salah satu aspek penting dalam menilai 

keberhasilan strategi pemasaran. Dengan iklan yang tepat, perusahaan dapat 

menyampaikan pesan promosi secara akurat dan menarik perhatian konsumen. 

Iklan yang efektif tidak hanya menyampaikan informasi tentang produk, tetapi 

juga membantu membangun citra positif merek, meningkatkan kepercayaan, 

dan menumbuhkan minat konsumen untuk mencoba serta membeli produk 

tersebut. Oleh karena itu, efektivitas iklan menjadi salah satu tolak ukur untuk 

menilai seberapa baik strategi komunikasi pemasaran perusahaan dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen. Indikator yang digunakan dalam menilai 

efektivitas iklan Marina Hand & Body Lotion dalam penelitian ini adalah 

attention (perhatian), persuasi, action (tindakan) dan communication 

(komunikasi). Tanggapan responden mengenai efektivitas iklan dapat dilhat 

dalam tabel 4.5 berikut : 
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Tabel 4. 5 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Efektivitas Iklan 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Berdasarkan tabel 4.5, nilai rata-rata untuk variabel efektivitas iklan yaitu 

3,82 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden menganggap iklan Marina Hand & Body Lotion cukup efektif dalam 

menarik perhatian, menyampaikan pesan promosi, serta membuat minat 

konsumen untuk membeli produk tersebut.  

Indikator persuasi memiliki nilai tertinggi 3,86. Hasil ini menunjukkan 

bahwa pesan yang disampaikan melalui iklan Marina Hand & Body Lotion 

dianggap efektif dalam membujuk dan meyakinkan konsumen mengenai 

keunggulan produk, termasuk kualitas, manfaat, dan citra merek yang 

dibangun. Kemampuan iklan dalam mempengaruhi pandangan konsumen 

menjadi faktor penting yang mendukung keberhasilan strategi promosi 

perusahaan. 

 

Indikator 

Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata-

rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

Attention 

(Perhatian) 

12 13 18 21 56 121 3,77 Tinggi 

Persuasi 11 11 18 20 60 121 3,86 Tinggi 

Action 

(Tindakan) 

12 13 17 19 59 121 3,80 Tinggi 

Communication 

(Komunikasi) 

12 9 20 20 59 121 3,84 Tinggi 

Nilai rata-rata 3,82 Tinggi 
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Di sisi lain, indikator dengan nilai terendah terletak pada Attention 

3,77. Meskipun masih dalam kategori tinggi, hasil ini menunjukkan bahwa 

daya tarik visual dan pesan iklan masih bisa ditingkatkan agar lebih menonjol 

dan dapat menarik perhatian konsumen di tengah persaingan produk 

sejenis. Perusahaan dapat mempertimbangkan untuk meningkatkan kreativitas 

dalam iklan, menggunakan elemen visual yang lebih menarik serta memilih 

saluran media yang lebih tepat agar pesan promosi dapat menjangkau audiens 

dengan lebih efektif. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa 

strategi periklanan yang dijalankan oleh Marina Hand & Body Lotion 

sudah cukup baik dan berhasil mendapatkan respons positif dari konsumen. 

4.2.4 Variabel Purchase Intention (Y2) 

Purchase intention merupakan tahapan penting dalam proses keputusan 

pembelian, karena mencerminkan niat konsumen untuk membeli suatu produk 

di masa mendatang sebagai hasil dari persepsi positif terhadap merek, 

kepercayaan terhadap produk, serta pengalaman emosional yang dibangun 

melalui komunikasi pemasaran. Indikator purchase intention dalam penelitian 

ini adalah minat eksploratif, minat evaluatif, minat afektif dan minat refensial. 

Tanggapan responden mengenai purchase intention dapat dilhat dalam tabel 

4.6 berikut : 
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Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Purchase Intention 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Berdasarkan tabel diatas, nilai rata-rata variabel purchase intention 

adalah 3,89 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa 

secara umum, konsumen Marina Hand & Body Lotion memiliki minat beli 

yang tinggi untuk membeli produk setelah terpapar iklan dan aktivitas 

pemasaran perusahaan. 

Indikator dengan nilai tertinggi adalah minat evaluatif 3,94, 

menunjukkan bahwa konsumen cenderung melakukan evaluasi positif 

terhadap produk Marina Hand & Body Lotion setelah mendapatkan informasi 

dari iklan dan promosi digital yang dilakukan perusahaan. Sementara indikator 

dengan nilai terendah adalah minat eksploratif 3,81 yang menunjukkan 

meskipun konsumen memiliki ketertarikan, masih ada sebagian kecil 

 

Indikator 

Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata-

rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

Minat 

Eksploratif 

11 15 17 16 61 121 3,81 Tinggi 

Minat Evaluatif 10 11 14 22 63 121 3,94 Tinggi 

Minat Afektif 11 10 15 22 62 121 3,92 Tinggi 

Minat 

Referensial 

11 10 18 21 60 121 3,87 Tinggi 

Nilai rata-rata 3,89 Tinggi 
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responden yang belum aktif mencari lebih banyak informasi mengenai produk 

Marina Hand & Body Lotion.  

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Pengujian Model Measurement (Outer Model) 

Pengujian ini bertujuan untuk menentukan apakah setiap indikator yang 

digunakan dalam penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk atau 

variabel laten yang dimaksud secara akurat dan reliabel. Menurut Creswell 

(2023) pengujian model pengukuran merupakan tahap penting dalam 

penelitian kuantitatif karena untuk memeriksa kualitas instrumen penelitian, 

memastikan bahwa data tersebut fakta dan mewakili fenomena yang diukur.  

Sejalan dengan sudut pandang ini, Ghozali (2023) berpendapat bahwa 

pengujian outer model dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator 

yang membentuk variabel laten memiliki tingkat validitas dan realibilitas yang 

dapat diterima. Realibilitas suatu indikator diukur dari seberapa konsisten 

responden merespons indikator yang sama, sedangkan validitas suatu indikator 

diukur dari seberapa baik indikator tersebut mencerminkan konstruk yang 

diukur.  

Tabel 4. 7 Measurement Model Evaluation (Outer Model) 

 

Variabel 

 

Indikator 

Convergent Validity Internal Consistency 

Reliability 

Loading 

Faktor 

AVE Composit 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Celebrity 

Endorsement X1. CE1 0.972    
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Celebrity 

Endorsement X1. CE2 0.982 0.951 0.987 0.983 

Celebrity 

Endorsement X1.CE3 0.972 

Celebrity 

Endorsement X1.CE4 0.975 

Digital 

Marketing X2. DM1 0.964  

 

0.938 

 

 

0.987 

 

 

0.984 

Digital 

Marketing X2.DM2 0.978 

Digital 

Marketing X2.DM3 0.969 

Digital 

Marketing X2.DM4 0.974 

Digital 

Marketing X2.DM5 0.957 

Efektivitas 

Iklan Y1. EI1 0.983  

0.969 

 

0.992 

 

0.990 
Efektivitas 

Iklan Y1.EI2 0.986 

Efektivitas 

Iklan Y1.EI3 0.982 

Efektivitas 

Iklan Y1.EI4 0.987 

Purchase 

Intention Y2.PI1 0.957  

0.941 

 

0.985 

 

0.979 
Purchase 

Intention Y2.P12 0.968 

Purchase 

Intention Y2.PI3 0.979 

Purchase 

Intention Y2.PI4 0.975 

Sumber : Data yang diolah 2025 

4.3.1.1 Convergent Validity 

Uji convergent Validity bertujuan untuk mengukur sejauh mana indikator 

suatu konstruk berkorelasi tinggi dan benar-benar merepresentasikan variabel 

laten yang diukur. Suatu pengukuran dianggap memiliki validitas konvergen 

jika nilai loading factor ≥ 0,70 dan rata-rata nilai Average Variance Extracted 

(AVE) ≥ 0,50 (J. F. Hair et al., 2017). Di sisi lain Ghozali (2023) menambahkan 
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bahwa semakin tinggi nilai loading factor, maka semakin besar kontribusi 

indikator dalam menjalaskan variabel laten yang diukur.  

Berdasarkan tabel Measurement Model Evaluation diatas, dapat 

diketahui bahwa semua indikator dari setiap variabel memiliki nilai loading 

factor diatas 0,95. Hal ini menunjukkan bahwa semua indikator memiliki 

hubungan yang sangat akurat dan konstruk. Selain itu nilai AVE untuk setiap 

variabel juga melebihi 0,50, bahkan semua nilainya berada diatas 0,93. Hal ini 

berarti variasi indikator dapat dijelaskan oleh konstruk laten yang terkait.  

Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel 

menunjukkan seberapa besar kemampuan indikator-indikator tersebut dalam 

menjelaskan varians dari konstruk yang diukur. Hasil analisis menunjukkan 

bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai AVE diatas 0,50, 

artinya indikator-indikator tersebut mampu menjelaskan dari 50% varians 

konstruk laten.  

Variabel Celebrity Endorsement memiliki nilai AVE sebesar 0,951, yang 

menunjukkan bahwa 95,1% variasi yang terdapat pada indikator X1.CE1 – 

X1.CE4 dapat dijelaskan oleh konstruk celebrity endorsement. Variabel digital 

marketing memiliki nilai AVE sebesar 0,938, artinya 93,8% varians pada 

indikator X2.DM1 – X2.DM5 dapat dijelaskan oleh konstruk digital 

marketing. Selanjutnya, variabel efektivitas iklan memperoleh nilai AVE 

sebesar 0,969, menandakan bahwa 96,6% varians pada indikator Y1.EF1 – 

Y1.EF4 dapat dijelaskan oleh konstruk efektivitas iklan. Terakhir variabel 

purchase intention memiliki nilai AVE sebesar 0,941 yang berarti 94,1% 
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varians indikator Y2.PI1 – Y2.P1 dapat dijelaskan oleh konstruk purchase 

intention.  

Dengan demikian, semua nilai AVE yang didapat sudah melebihi batas 

minimal 0,50 seperti yang disarankan oleh Hair et al., (2017) serta Ghozali 

(2023), sehingga semua indikator dalam model penelitian ini memiliki validitas 

konvergen yang baik dan mampu menjelaskan konstruk laten masing-masing 

secara efektif.  

4.3.1.2 Consistency Reliability 

Uji Consistency Reliability bertujuan mengukur seberapa konsisten 

indikator-indikator dalam suatu konstruk dalam menjelaskan variabel laten. 

Menurut Hair et al  (2017) reliabilitas internal bisa dilihat dengan dua ukuran 

utama, yaitu Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (α). Nilai 

kedua ukuran tersebut idealnya berada diatas 0,70 untuk menunjukkan bahwa 

indikator-indikator tersebut stabil dan konsisten dalam mengukur konstruk 

yang sama. Namun, jika nilai reliabilitas terlalu tinggi, seperti melebihi 0,95, 

bisa menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut terlalu mirip dan 

mengandung redudensi. Hal ini juga dijelaskan oleh Hair & Alamer (2022) 

bahwa reliabilitas yang terlalu tinggi bisa menandakan item-item pengukuran 

mengukur hal yang sama terlalu banyak, sehingga bisa mengurangi validitas 

konstruk.  

Berdasarkan tabel Measurement Model Evaluation diatas, seluruh 

variabel dalam penelitian ini memilki Composite Reliability (CR) dan 

Cronbach’s Alpha (α) yang melebihi batas minimum 0,70. Variabel celebrity 
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endorsement memiliki nilai Composite Reliability 0,983 dan Cronbach’s Alpha 

0,930. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator yang membentuk 

konstruk celebrity endorsement memiliki konsistensi internal yang sangat baik. 

Variabel digital marketing memperoleh nilai Composite Reliability 0,984 dan 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,984, menandakan tingkat keandalan yang sangat 

tinggi dalam mengukur aktivitas pemasaran digital yang dilakukan perusahaan. 

Selanjutnya variabel efektivitas iklan, memiliki nilai Composite Reliability 

0,990 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,990, yang menunjukkan bahwa 

indikator-indikatornya sangat konsiten dalam merepresentasikan efektivitas 

pesan iklan. Adapun variabel purchase intention memiliki Composite 

Reliability 0,979 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,979, yang juga menandakan 

reliabilitas yang sangat kuat dari indikator pembentuknya.  

Seluruh nilai yang diperoleh berada jauh diatas standar minimum, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing konstruk dalam penelitian 

ini memiliki konsistensi internal yang sangat baik. Hasil ini sejalan dengan 

pendapat Ghozali  (2023) yang menyatakan bahwa nilai Composite Reliability 

dan Cronbach’s Alpha yang tinggi menunjukkan bahwa alat ukur yang 

digunakan dalam penelitian dapat diandalkan dan mampu memberikan hasil 

yang konsisten pada setiap pengukuran. 

Dengan demikian, hasil pengujian reliabilitas pada model ini 

menunjukkan bahwa semua variabel laten yang digunakan dalam penelitian 

telah memenuhi kriteria internal consistency reliability. Artinya, indikator-
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indikator yang digunakan telah terbukti stabil dan konsisten dalam menjelaskan 

konstruk laten masing-masing.  

4.3.1.3 Discriminant Validity  

Tabel 4. 8 Cross Loading 

Variabel Indikator Purchase 

Intention 

Efektivitas 

Iklan 

Digital 

Marketing 

Celebrity 

Endorsement 

 

Celebrity 

Endorsement 

XI.CE1 0.898 0.949 0.934 0.972 

X1.CE2 0.908 0.957 0.931 0.982 

X1.CE3 0.925 0.958 0.955 0.972 

XI.CE4 0.902 0.930 0.936 0.975 

 

Digital 

Marketing 

X2.DM1 0.904 0.929 0.964 0.914 

X2.DM2 0.928 0.958 0.978 0.935 

X2.DM3 0.917 0.947 0.969 0.951 

X2.DM4 0.928 0.956 0.974 0.937 

X2.DM5 0.910 0.913 0.957 0.928 

Efektivitas 

Iklan 

Y1.EI1 0.921 0.983 0.950 0.966 

Y1.EI2 0.935 0.986 0.963 0.963 

Y1.EI3 0.931 0.982 0.942 0.945 

Y1.EI4 0.936 0.987 0.969 0.960 

Purchase 

Intention 

Y2.PI1 0.957 0.926 0.889 0.902 

Y2.PI2 0.968 0.904 0.918 0.905 

Y2,PI3 0.979 0.920 0.939 0.904 

Y2.PI4 0.975 0.919 0.928 0.903 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Berdasarkan hasil pengujian yang terdapat pada tabel 4.8, terlihat bahwa 

setiap indikator memiliki hubungan yang paling kuat dengan konstruk yang 

sama dimana indikator tersebut berada, dibandingkan dengan konstruk lainnya. 

Hasil ini menunjukkan bahwa setiap indikator mampu menunjukkan variabel 

laten yang mewakilinya secara konsisten dan tepat. Artinya, setiap indikator 

benar-benar ikut berperan dalam membentuk konstruk yang relevan dalam 

model penelitian.  

Uji validitas diskriminan sendiri bertujuan untuk menilai sejauh mana 

perbedaan yang jelas dapat terlihat antara satu konstruk dengan konstruk 
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lainnya. Menurut Hair et al (2017), validitas diskriminan menunjukkan 

kemampuan model untuk membedakan variabel yang berbeda, sehingga setiap 

konstruk bisa merepresentasikan aspek yang unik dari fenomena yang diteliti. 

Jika nilai korelasi indikator terhadap konstruk lain lebih kecil dibandingkan 

dengan konstruk aslinya, maka dapat disimpulkan bahwa model tersebut 

memenuhi standar validitas diskriminan yang baik. 

Tabel 4. 9 Fornell-Lacker 

 Celebrity 

Endorsement 

Digital 

Marketing 

Efektivitas 

Iklan 

Purchase 

Intention 

Celebrity 

Endorsement 

0.975    

Digital 

Marketing 

0.963 0.969   

Efektivitas 

Iklan 

0.973 0.971 0.985  

Purchase 

Intention 

0.932 0.947 0.945 0.970 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Selain melalui analisis nilai cross loading, pengujian validitas 

diskriminan juga dapat dilakukan menggunakan kriteria Fornell-Larcker, yang 

membandingkan nilai akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) 

setiap konstruk dengan korelasi antar konstruk lainnya. Menurut Hair et al 

(2017) validitas diskriminan dianggap terpenuhi apabila nilai akar kuadrat 

AVE untuk setiap variabel laten lebih besar daripada korelasi antar variabel 

tersebut dengan variabel laten lainnya.  

Berdasarkan hasil uji yang terlihat pada tabel di atas, terlihat bahwa 

semua nilai akar kuadrat AVE dari setiap variabel memiliki angka yang lebih 

tinggi dibandingkan dengan nilai korelasi antar variabel. Misalnya, nilai akar 
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kuadrat AVE variabel Celebrity Endorsement adalah 0,975, lebih besar dari 

korelasinya dengan Digital Marketing (0,963), Efektivitas Iklan (0,973), dan 

Purchase Intention (0,932). Hal ini juga terjadi pada variabel Digital 

Marketing, dengan nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,969, lebih tinggi dari 

korelasinya dengan Celebrity Endorsement (0,963), Efektivitas Iklan (0,971), 

dan Purchase Intention (0,947). Selanjutnya, variabel Efektivitas Iklan 

memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,985, lebih tinggi dari korelasi 

dengan Celebrity Endorsement (0,973), Digital Marketing (0,971), dan 

Purchase Intention (0,945). Sementara itu, variabel Purchase Intention 

memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,970, yang juga lebih besar dari 

korelasi dengan variabel lainnya. Hasil ini menunjukkan bahwa semua 

konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan 

berdasarkan metode Fornell–Larcker. Dengan demikian, setiap variabel laten 

memiliki perbedaan yang jelas, tidak terjadi tumpang tindih antar konstruk, 

yang artinya setiap variabel mampu mewakili aspek yang berbeda dalam model 

penelitian. 
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4.3.2 Analisis Model Struktural (Inner Model) 

4.3.2.1 Uji path coefficient 

Sumber :  Data yang diolah 2025 

Gambar 4. 1 Uji path coefficient 

Uji ini bertujuan untuk melihat hubungan antar variabel laten serta 

kekuatan pengaruh antar konstruk yang terdapat dalam model penelitian. 

Menurut Hair et al (2017) pengujian inner model dilakukan untuk menilai 

tingkat signifikansi hubungan antar variabel melalui niilai koefisien jalur (path 

coefficient), serta mengukur seberapa besar variabel independen mampu 

menjelaskan variabel dependen yang ditunjukkan oleh nilai R-square (R2).  

Berdasarkan hasil estimasi path coefficient yang ditampilkan pada model 

struktural, dapat diketahui bahwa hubungan antar variabel dalam penelitian ini 

memiliki arah positif dengan tingkat pengaruh yang berbeda-beda. Nilai 

koefisien terbesar diperoleh pada hubungan antara celebrity endorsement 

terhadap efektivitas iklan dengan nilai sebesar 0.523. Pengaruh terbesar kedua 
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ditunjukkan oleh hubungan antara digital marketing terhadap efektivitas iklan 

dengan nilai koefisien 0.468. Selanjutnya, pengaruh efektivitas iklan terhadap 

purchase intention memiliki nilai koefisien sebesar 0,492. Kemudian 

hubungan digital marketing terhadap purchase intention memiliki koefisien 

sebesar 0,422. Sementara itu, nilai koefisien terkecil diperoleh pada hubungan 

celebrity endorsement terhadap purchase intention dengan nilai 0,047.  

Berdasarkan hasil analisis data pada model struktural, dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel memiliki nilai path coefficient yang positif. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan pada variabel independen, yaitu celebrity 

endorsement dan digital marketing serta variabel intervening efektivitas iklan, 

dapat meningkatkan variabel dependen purchase intention.  

4.3.2.2 R-Square 

Nilai R-Square (R2) atau koefisien determinasi digunakan untuk 

mengukur seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan 

variasi variabel dependen dalam sebuah model penelitian. Menurut Hair et al 

(2017) R2 menunjukkan sejauh mana model bisa memprediksi nilai variabel 

dependen. Semakin tinggi nilai R2, semakin baik kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen. Secara umum, nilai R2 

sebesar 0,75 dianggap kuat, 0,50 dianggap moderat, dan 0,25 dianggap lemah.  
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Tabel 4. 10 Nilai R-Square 

 R-square R-square adjusted Keterangan 

Efektivitas Iklan 0.963 0.962 Kuat 

Purchase Intention 0.909 0.906 Kuat 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Nilai R-Square untuk variabel efektivitas iklan sebesar 0.963 (kuat), yang 

berarti bahwa 96,3% variasi dalam efektivitas iklan dapat dijelaskan oleh 

variabel celebrity endorsement dan digital marketing. Hasil ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar perubahan pada efektivitas iklan 

berasal dari pengaruh kedua variabel tersebut. Sementara itu, sisanya 

sebesar 3,7% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian, 

seperti strategi komunikasi perusahaan, kreativitas pesan iklan, atau 

kondisi pasar. 

2. Nilai R-Square untuk variabel purchase intention sebesar 0,909 (kuat), 

yang berarti bahwa 90,9% variasi dalam purchase intention dapat 

dijelaskan oleh variabel celebrity endorsement, digital marketing, dan 

efektivitas iklan. Hal ini menandakan bahwa sebagian besar peningkatan 

niat beli konsumen disebabkan oleh kombinasi ketiga variabel tersebut. 

Sedangkan 9,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti, 

seperti presepsi harga, kualitas produk, atau pengalaman pribadi 

konsumen terhadap merek Marina. 
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4.3.2.3 Q-square  

Menurut Hair et al (2017) nilai Q-square digunakan untuk menilai 

seberapa baik model penelitian memiliki kemampuan prediksi terhadap 

variabel dependen. Dengan kata lain, Q-square menunjukkan sejauh mana 

model mampu merepresentasikan data secara akurat dan relevan. Kriteria 

interpretasi nilai Q-square menurut Ghozali (2023) adalah sebagai berikut : 

 Q2  = 0,02 menunjukkan kemampuan prediksi lemah 

 Q2  = 0,15 menunjukkan kemampuan prediksi sedang 

 Q2  = 0,35 menunjukkan kemampuan prediksi kuat 

Maka :  

Q2 = 1 – (1 – 0,963)(1- 0,909) 

            Q2 = 1 – (0,037 x 0,091) 

  Q2 = 1 – 0,003367 

   Q2 = 0,9966 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, diperoleh nilai Q-square sebesar 

0,9966 atau 99,66%. Nilai ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki 

predictive relevance yang sangat tinggi, karena jauh diatas batas minimum 0,35 

sebagaimana dikemukakan oleh Ghozali (2023). 

4.3.3 Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan antar 

variabel dalam metode penelitian mempunyai pengaruh yang signifikan secara 

statistik. Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis menggunakan pendekatan 
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Partial Least Squares Stuctural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 

bantuan program SmartPLS. Nilai signifikansi pengaruh antar variabel dapat 

dilihat melalui nilai T-statistic dan P-value yang didapatkan dari proses 

bootstrapping.  

Menurut Hair et al (2017), suatu hubungan antar variabel dapat dikatakan 

signifikan jika memenuhi syarat berikut : 

 Nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 (untuk tingkat signifikansi 5%) 

 Nilai P-value kurang dari 0,05 

Penelitian ini menggunakan pengujian dua arah yaitu (two tail). Adapun 

rumus derajat kebebasan (degree of freedom) : 

Df = n-k 

= 121 – 2 = 119 

Dengan demikian, derajat kebebasan (DF) dalam penelitian ini adalah 

119, yang kemudian digunakan untuk menentukan nilai t-tabel atau f-tabel 

dalam uji hipotesis dengan tingkat signifikansi 5%. 
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Tabel 4. 11 Hasil Uji path coefficient 

 

 

Hipotesis 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

 

T statistic 

(|O/STDEV|) 

 

P 

values 

 

 

Keterangan 

H1 Celebrity 

Endorsement -

> Efektivitas 

Iklan 

0.532 0.499 0.151 3.453 0.001 H1 diterima 

(Positif, 

Signifika) 

H2 Digital 

Marketing  -> 

Efektivitas 

Iklan 

0.468 0.491 0.150 3.902 0.002 H2 diterima 

(Positif, 

Signifika) 

H3 Celebrity 

Endorsement -

> Purchase 

Intention 

0.047 0.044 0.134 0.354 0.724 H3 ditolak 

(tidak 

berpengaruh 

signifikan) 

H4 Digital 

Marketing  -> 

Purchase 

Intention 

0.492 0.510 0.126 3.902 0.000 H4 diterima 

(Positif, 

Signifika) 

H5 Efektivitas 

Iklan -> 

Purchase 

Intention 

0.422 0.406 0.151 2.789 0.005 H5 diterima 

(Positif, 

Signifika) 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh hasil uji hipotesis 

sebagaimana dijelaskan berikut ini :  

1. Hipotesis pertama Celebrity Endorsement → Efektivitas Iklan. Nilai path 

coefficient sebesar 0,532 dengan T-statistic = 3,453 > 1,96 dan P-value = 

0,001. Hasil ini menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap efektivitas iklan. Artinya, semakin menarik, 

kredibel, dan populer selebriti yang digunakan, maka semakin tinggi 

efektivitas iklan yang dihasilkan, dan hipotesis dapat diterima.  
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2. Hipotesis kedua Digital Marketing → Efektivitas Iklan. Nilai path 

coefficient sebesar 0,468, dengan T-statistic = 3,902 > 1,96 dan P-value = 

0,002. Hasil ini menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap efektivitas iklan. Semakin optimal strategi digital 

marketing yang dilakukan melalui media sosial, promosi interaktif, dan 

penyampaian pesan yang menarik, maka semakin efektif pula iklan yang 

disampaikan kepada konsumen, dan hipotesis dapat diterima. 

3. Hipotesis ketiga celebrity endorsement → purchase intention. Nilai path 

coefficient sebesar 0,047, dengan T-statistic = 0,354 > 1,96 dan P-value = 

0,724. Hasil ini menunjukkan bahwa celebrity endorsement tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Artinya, meskipun 

penggunaan selebriti dapat menarik perhatian, pengaruh langsung terhadap 

niat beli konsumen masih lemah dan tidak signifikan tanpa melalui 

efektivitas iklan, dan hipotesis tidak diterima.  

4. Hipotesis empat Digital Marketing → Purchase Intention. Nilai path 

coefificient sebesar 0,497 dengan T-statistic = 3,902 < 1,96 dan P-value = 

0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini berarti semakin efektif 

penerapa strategi pemasaran digital, maka semakin besar pula kemungkinan 

konsumen memiliki niat untuk membeli produk Marina Hand & Body 

Lotion, dan hipotesis diterima. 

5. Hipotesis lima Efektivitas Iklan → Purchase Intention. Nilai path coefficient 

sebesar 0,422, dengan T-statistic = 2,789 > 1,96 dan P-value = 0,005. Hasil 
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ini menunjukkan bahwa efektivitas iklan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Artinya, semakin tinggi efektivitas iklan dalam 

menyampaikan pesan iklan dan membangun citra merek, maka semakin 

kuat pula niat konsumen untuk melakukan pembelian, dan hipotesis 

diterima.  

4.3.4 Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung  

Tabel 4. 12 Hasil Uji path coefficient 

 Origina

l sample 

(O) 

Sampl

e 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

 

T statistic 

(|O/STDEV|

) 

 

P 

values 

 

 

Keterangan 

Celebrity 

Endorsement -> 

Efektivitas Iklan -> 

Purchase Intention 

0.221 0.206 0.107 2.053 0.040 Diterima 

(Positif, 

Signifika) 

Digital Marketing  -> 

Efektivitas Iklan -> 

Purchase Intention 

0.197 0.196 0.089 2.204 0.028 Diterima 

(Positif, 

Signifika) 

Sumber : Data yang diolah 2025 

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, variabel Efektivitas Iklan 

berperan sebagai variabel mediasi yang menghubungkan celebrity 

endorsement dan digital marketing terhadap purchase intention. Sehingga hasil 

dari analisis data dalam penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa : 

1. Menyatakan bahwa peran Efektivitas Iklan berpengaruh positif signifikan 

terhadap Celebrity Endorsement dan Purchase Intention. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa nilai Original Sampel (O) sebesar 0,221, dengan T-

statistic = 2.053 > 1,96 dan P-value = 0.040. Hasil ini berarti bahwa 

celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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purchase intention melalui efektivitas iklan. Artinya, selebriti yang 

memiliki  daya tarik, kredibilitas, keahlian, dan popularitas mampu 

meningkatkan efektivitas iklan, yang pada akhirnya mendorong purchase 

intention konsumen terhadap produk Marina Hand & Body Lotion. 

Dengan demikian, efektivitas iklan terbukti menjadi penghubung yang 

signifikan antara celebrity endorsement dan purchase intention, 

memperkuat hubungan tidak langsung antar variabel tersebut. 

2. Menyatakan bahwa peran Efektivitas Iklan berpengaruh positif signifikan 

terhadap Digital Marketing dan Purchase Intention. Nilai Original Sampel 

(O) sebesar 0.197, dengan T-statistic = 2.204 > 1,96 dan P-value = 0,028, 

menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention melalui Efektivitas Iklan. Hal ini 

mengindikasi bahawa semakin baik penerapan strategi digital marketing 

melalui promosi online, konten interaktif, serta komunikasi digital yang 

menarik maka semakin tinggi pula efektivitas iklan yang dirasakan oleh 

konsumen. Efektivitas iklan yang meningkat inilah yang kemudian mampu 

memperkuat purchase intention konsumen terhadap produk Marina. 

Dengan kata lain, efektivitas iklan berperan sebagai mediator yang 

signifikan dalam memperkuat pengaruh digital marketing terhadap 

purchase intention. 

4.4 Pembahasan  

Tujuan penelitian ini merupakan upaya untuk meningkatkan Purchase 

Intention konsumen terhadap produk Marina Hand & Body Lotion di Jawa 
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Tengah. Peningkatan Purchase Intention tersebut diharapkan dapat tercapai 

melalui penerapan strategi Celebrity Endorsement dan Digital Marketing yang 

efektif, serta didukung oleh Efektivitas Iklan sebagai faktor penghubung yang 

mampu memperkuat pengaruh kedua strategi tersebut terhadap purchase 

intention konsumen.  

1. Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Efektivitas Iklan 

Celebrity Endorsement merupakan strategi promosi dengan 

melibatkan figur publik atau selebritas yang dikenal luas oleh masyarakat 

untuk memperkenalkan dan memasarkan suatu produk kepada konsumen 

dengan tujuan mendorong terciptanya niat beli konsumen (Azizah et al., 

2024).  Penggunaan selebritas sebagai endorser sangat penting dalam 

membentuk pandangan positif terhadap produk yang diiklankan. Selebritas 

yang memiliki kredibilitas, reputasi baik, dan popularitas tinggi dapat 

membuat konsumen tertarik dan merasa percaya terhadap merek tersebut.  

Hasil studi dalam pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa 

Celebrity Endorsement berpengaruh positif terhadap Efektivitas Iklan. 

Temuan ini mengindikasi bahwa keterlibatan seorang selebritas dalam 

kegiatan promosi terbukit mampu untuk meningkatkan daya tarik iklan serta 

memperkuat penyampaian pesan kepada konsumen. Pengaruh positif 

tersebut juga menunjukkan bahwa semakin tepat pemilihan selebritas yang 

dijadikan endorser, baik dari segi kesesuaian citra dengan karakteristik 

produk, reputasi pribadi, maupun tingkat pengaruh sosial yang dimiliki 

maka semakin tinggi pula efektivitas iklan yang dihasilkan. Dengan 
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demikian, strategi pengunaan celebrity endorsement dapat dianggap sebagai 

salah satu faktor penting dalam membangun efektivitas iklan dan 

memperkuat citra merek di mata konsumen. Seperti dalam penelitian 

terdahulu (Budiman & Erdiansyah, 2021) dan (Hidayah et al., 2021) yang 

menyatakan bahwa celebrity endorsement berpengaruh secara signifikan 

terhadap efektivitas iklan. 

2. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Efektivitas Iklan 

Digital Marketing adalah istilah umum yang digunakan untuk 

mempromosikan barang atau jasa dengan tujuan tertentu dan bisa diukur 

serta melibatkan interaksi pengguna melalui teknologi digital (Waki’ah & 

Prasetyo, 2024). Strategi ini tidak hanya berfokus pada penyampaian 

informasi kepada konsumen, tetapi juga menekankan pada interaksi dua 

arah yang memungkinkan perusahaan memahami kebutuhan dan preferensi 

konsumen secara lebih mendalam. Melalui penggunaan berbagai kanal 

digital seperti media sosial, website, email marketing dan platform e-

commerce, perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih luas dengan 

biaya yang lebih efisien serta mengukur efektivitas setiap kampanye secara 

real time.  

Hasil studi dalam pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa digital 

marketing berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. Temuan ini 

mengindikasi bahwa semakin optimal pemanfaatan strategi digital 

marketing, maka semakin tinggi pula kemampuan iklan dalam menarik 

perhatian, menyampaikan pesan, serta mempengaruhi presepsi konsumen 
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terhadap produkyang ditawarkan. Hal ini disebabkan karena digital 

marketing memungkinkan penyebaran informasi yang lebih cepat, 

tersturktur, dan interakif melalui berbagai platform digital seperti media 

sosial, website, dan lainnya. Dengan demikian, penerapan digital marketing 

yang tepat secara langsung dapat berkontribus terhadap peningkatan 

efektivitas iklan secara keseluruhan. Seperti dalam penelitian terdahulu 

(Rochis & Setiawan, 2024) dan (Zettira et al., 2024) yang menyatakan 

bahwa digital marketing berpengaruh secara signifikan terhadap efektivitas 

iklan. 

3. Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Purchase Intention 

Celebrity Endorser merupakan figur publik atau selebritas yang 

memanfaatkan popularitasnya untuk memperkenalkan dan merepresentasikan 

suatu merek kepada masyarakat (Febrian & Fadly, 2021).  Celebrity 

Endorsement berperan penting dalam strategi pemasaran karena dapat menarik 

perhatian konsumen, meningkatkan daya tarik iklan, serta membangun citra 

positif terhadap produk yang dipromosikan. Melalui celebrity endorsement, 

perusahaan berharap pesan iklan dapat tersampaikan secara lebih efektif dan 

menciptakan hubungan emosional antara konsumen dengan merek.  

Hasil studi dalam pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa Celebrity 

Endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Hasil 

ini mengindikasikan bahwa keberadaan selebritas dalam promosi belum tentu 

mampu menumbuhkan niat beli konsumen. Hal ini dapat disebabkan oleh 

perubahan perilaku konsumen yang semakin rasional dan selektif dalam 
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menilai suatu produk, sehingga mereka tidak hanya terpengaruh oleh 

popularitas selebritas, tetapi juga mempertimbangkan kesesuaian citra 

selebritas dengan produk, kepercayaan terhadap kualitas produk serta 

kebutuhan pribadi mereka. Seperti dalam penelitian terdahulu (Putri et al., 

2023) dan (Putri & Aquinia, 2023) yang menyatakan bahwa Celebrity 

Endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention.  

4. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Purchase Intention 

Digital Marketing merupakan strategi pemasaran yang efektif diterapkan 

pada era modern seperti saat ini, di mana perkembangan teknologi dan 

penggunaan internet semakin meluas. Dibandingkan dengan metode pemasaran 

konvensional, pemasaran digital dinilai lebih efisien dan ekonomis karena dapat 

menekan biaya promosi. Selain itu digital marketing juga memudahkan 

perusahaan dalam memahami perilaku serta preferensi konsumen, sehingga 

pesan promosi dapat disesuaikan dengan target pasar secara lebih tepat sasaran. 

Konsep ini terus berkembang seiring kemajuan teknologi dan perubahan 

cara orang membeli yang semakin mampu menyesuaikan diri dengan dunia 

digital. Dengan pendekatan yang terukur dan terarah, Digital Marketing 

membantu perusahaan berinteraksi dengan calon pembeli secara lebih personal 

dan efektif (Wulansari et al., 2025).  

Hasil studi dalam pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa Digital 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention.  Konten digital 

yang relevan, kreatif, dan sesuai dengan kebutuhan emosional terhadap produk 
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tersebut. Oleh karena itu, pemasaran digital sangat berperan penting dalam 

meningkatkan keinginan beli, karena pelanggan yang terlibat aktif dan merasa 

nyaman dengan promosi digital cenderung lebih ingin membeli produk tersebut 

dibandingkan pelanggan yang tidak mendapatkan paparan promosi digital 

secara efektif. Seperti pada penelitian terdahulu (Nawaz & Kaldeen, 2020) dan 

(Nabillaprila et al., 2023) yang menyatakan bahwa digital marketing 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.  

5. Pengaruh Efektivitas Iklan Terhadap Purchase Intenton 

Efektivitas iklan dapat dipahami sebagai ukuran keberhasilan suatu 

pesan promosi dalam menarik perhatian, menumbuhkan minat, dan 

membentuk respon positif konsumen terhadap merek atau produk yang 

diiklankan. Efektivitas iklan juga dapat diartikan sebagai ukuran seberapa jauh 

pesan iklan tersebut dipahami dan ditanggapi oleh penerima pesan, termasuk 

elemen-elemen seperti perhatian (attention), pemahaman (comprehension), 

daya tarik (persuasion) dan komunikasi yang berhasil (communication) 

(Girsang, 2017). 

Dengan demikian, efektivitas iklan sangat penting dalam membentuk 

niat beli konsumen. Jika iklan mampu menarik perhatian dan memicu minat 

dengan pesan yang jelas, menarik, dan mudah dipahami, konsumen cenderung 

memiliki presepsi positif terhadap produk atau merek yang disampaikan. 

Selain itu, iklan bukan hanya berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi 

juga bisa membangun hubungan emosional antara konsumen dan merek. Iklan 

yang disusun dengan strategi komunikasi yang tepat dapat memengaruhi tiga 
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aspek pada konsumen, yaitu aspek kognitif, afektif, dan konatif, mulai dari 

kesadaran, ketertarikan, hingga keinginan untuk membeli. Apabila pesan iklan 

terasa relevan dengan kebutuhan dan gaya hidup konsumen, kepercayaan 

terhadap merek akan meningkat, sehingga  memperkuat keinginan untuk 

membeli. Dengan kata lain, semakin baik efektif iklan dalam menyampaikan 

pesan dan membentuk presepsi positif, semakin tinggi pula kemungkinan 

konsumen memiliki niat beli. Seperti penelitian terdahulu (Pangemanan et al., 

2023) dan (Santika et al., 2021) yang menyatakan bahwa efektivitas iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.  
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya, 

dapat disimpulkan :  

1. Celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Efektivitas Iklan, artinya penggunaan figur publik yang memiliki 

daya tarik, kredibilitas, dan popularitas mampu meningkatkan 

kemampuan iklan dalam menarik perhatian, meyakinkan konsumen, 

serta menyampaikan pesan promosi secara efektif. 

2. Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Efektivitas Iklan, strategi pemasaran digital yang informatif, mudah 

diakses, interaktif dan kredibel mampu meningkatkan kualitas 

penyampaian pesan iklan sehingga iklan lebih mudah dipahami dan 

diterima oleh audiens. 

3. Celebrity Endorsement tidak berpengaruh dan tidak signifikan 

terhadap Purchase Intention, hasil ini menunjukkan bahwa meskipun 

selebriti dapat meningkatkan daya tarik iklan, kehadiran selebriti 

tidak cukup untuk mendorong konsumen memiliki niat membeli, 

karena konsumen lebih menilai manfaat dan relevansi produk 

daripada figur publik yang mengiklankannya. 

4. Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention, konten digital yang menarik, informatif, dan 
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mudah dijangkau terbukti meningkatkan minat dan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

5. Efektivitas Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention, iklan yang mampu menarik perhatian, 

membujuk, dan menyampaikan pesan secara jelas berperan penting 

dalam meningkatkan niat konsumen untuk membeli produk.  

 Secara keseluruhan ketiga faktor tersebut saling berkesinambungan 

dalam menciptakan strategi pemasaran yang efektif, dimana celebrity 

endorsement berfungsi membangun kepercayaan dan daya tarik emosional, 

digital marketing memperluas jangkauan interaksi dengan konsumen, dan 

efektivitas iklan memastikan pesan promosi tersampaikan secara tepat sasaran 

sehingga mampu meningkatkan purchase intention konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan.  

5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil pada penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan 

pemahaman praktis bagi perusahaan, khususnya yang bergerak dalam industri 

kecantikan seperti Marina Hand & Body Lotion, dalam meningkatkan 

purchase intention melalui penerapan strategi celebrity endorsement, digital 

marketing, dan efektvitas iklan. Berdasarkan hasil analisis yang telah 

dilakukan, terdapat beberapa implikasi manajerial dapat dijadikan acuan bagi 

pihak manajemen perusahaan untuk memperkuat strategi pemasaran yang lebih 

tepat sasaran, menarik, dan berorientasi pada konsumen.  
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Untuk meningkatan purchase intention pada industri kecantikan produk 

Marina Hand & Body Lotion yang ada di Jawa Tengah, harus memiliki 

kebijakan yang jelas dalam meningkatkan purchase intention, berdasarkan 

hasil analisis deskriptif yang ada yaitu : 

1. Menurut hasil analisis data menunjukkan bahwa celebrity endorsement 

mendapatkan nilai rata-rata keseluruhan paling rendah yaitu dengan nilai 

3,78. Hal ini menunjukkan bahwa strategi penggunaan selebritas sebagai 

endorser belum sepenuhnya optimal dalam memengaruhi presepsi dan 

purchase intention konsumen. Beberapa indikator dalam variabel ini juga 

memperoleh nilai yang relatif rendah dibanding indikator lainnya, yang 

mengindikasikan masih adanya kelemahan dalam pemilihan atau 

pemanfaatan figur publik sebagai representasi merek. Untuk mengatasi hal 

tersebut, perusahaan perlu melakukan evaluasi mendalam terhadap kriteria 

pemilihan selebritas yang digunakan dalam kegiatan promosi. Figur publik 

yang dipilih sebaiknya memiliki citra, gaya hidup, dan nilai-nilai yang 

sejalan dengan karakteristik produk serta target pasar. Selain itu, perusahaan 

dapat memperkuat strategi komunikasi antara selebritas dengan audiens, 

misal melalui kolaborasi konten di media sosial. Pendekatan ini tidak hanya 

meningkatkan daya tarik selebritas sebagai endorser, tetapi juga memperkuat 

kredibilitas dan kedekatan emosional antara konsumen dan merek. Dengan 

demikian efektivitas celebrity endorsement dapat ditingkatkan dan 

berkontribusi lebih besar terhadap pembentukan purchase intention 

konsumen. 
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2. Menurut hasil analisis data yang ada bahwa digital marketing dalam 

penelitian ini sudah termasuk dalam kategori tinggi. Temuan ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh 

perusahaan telah berjalan dengan cukup efektif dalam menjangkau 

konsumen dan memunculkan niat beli konsumen. Tingginya nilai pada 

variabel ini mencerminkan bahwa perusahaan telah mampu memanfaatkan 

berbagai platform digital seperti media sosial, website, dan e-commerce 

untuk berinteraksi dengan konsumen secara luas dan interaktif. Perusahaan 

perlu mempertahankan dan terus mengoptimalkan strategi digital marketing 

dengan memperhatikan tren dan perilaku konsumen yang terus berubah. 

Perusahaan disarankan untuk memperkuat kualitas konten digital agar lebih 

menarik, informatif, dan relevan untuk kebutuhan pasar sasaran. Salain itu, 

penting bagi perusahaan untuk memanfaatkan data analitik digital untuk 

memahami pola perilaku konsumen secara lebih mendalam, sehingga 

strategi komunikasi bisnis dapat disesuaikan secara tepat sasaran. 

Perusahaan juga dapat meningkatkan efektivitas digital marketing melalui 

kolaborasi dengan influencer atau celebrity endorsement yang memiliki 

engagement tinggi di media sosial, serta mengintegrasikan berbagai saluran 

digital agar pesan promosi lebih konsisten dan kuat dibenak konsumen. 

Dengan strategi yang terarah dan berkesinambungan, digital marketing akan 

semakin mampu memperkuat citra merek, meningkatkan interkasi dengan 

konsumen, dan pada akhirnya mendorong purchase intention terhadap 

produk perusahaan. 
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3. Berdasarkan hasil analisis data, diketahui bahwa variabel efektivitas iklan 

dalam penelitian ini juga termasuk dalam kategori tinggi, yang berati bahwa 

iklan yang digunakan perusahaan sudah mampu menarik perhatian, 

menumbuhkan minat, serta memengaruhi presepsi positif konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa pesan 

promosi yang disampaikan melalui berbagai media telah berhasil 

menjangkau audiens dengan baik dan memberikan dampak positif. Dengan 

demikian maka perusahaan perlu mempertahankan efektivitas iklan yang 

sudah tercapai dengan terus melakukan inovasi dan penyesuaian terhadap 

tren komunikasi pemasaran modern. Perusahaan juga perlu memperhatikan 

konsistensi antara pesan iklan dengan pengalaman nyata konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan. Iklan yang efektif tidak hanya menarik visual, 

tetapi juga mampu menciptakan kepercayaan dan kepuasan setelah 

pembelian. Dengan melakukan pendekatan komunikasi yang kredibel dan 

autentik, perusahaan dapat memperkuat hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. Secara keseluruhan efektivitas yang terjaga dan terus 

ditingkatkan akan memberikan kontribusi besar terhadap purchase intention, 

karena konsumen yang terpapar dengan pesan iklan yang kuat, relevan, dan 

konsisten akan memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan 

pembelian produk tersebut.  

Dengan demikian, penerapan strategi celebrity endorsement, digital 

marketing, dan efektivitas iklan secara tepat dapat menjadi langkah strategis 

bagi perusahaan dalam meningkatkan purchase intention konsumen. Ketiga 
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variabel tersebut berperan saling melengkapi dalam membangun citra merek 

yang kuat, menumbuhkan kepercayaan, serta memperkuat hubungan antara 

perusahaan dan konsumen. Melalui optimalisasi strategi pemasaran ini, 

perusahaan diharapkan mampu meningkatkan daya saing, memperluas pangsa 

pasar, dan mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan industri 

kecantikan yang semakin kompetitif 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini tidak terlepas dari beberapa keterbatasan dan kekurangan 

yang perlu diperhatikan untuk pengembangan penelitian selanjutnya. Salah 

satu kendala utama adalah kesulitan dalam memperoleh responden yang benar-

benar menggunakan Marina Hand & Body Lotion. Kondisi tersebut 

menyebabkan proses pengumpulan data memerlukan waktu lebih lama.  
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