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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh electronic word of mouth (e-
wom) dan celebrity endorsement terhadap minat beli konsumen pada e-commerce zalora dengan brand
image sebagai variabel mediasi. Penelitian ini termasuk penelitian explanatory research. Populasi
dalam penelitian ini adalah masyarakat di Kota Palembang yang belum pernah berbelanja di e-
commerce Zalora. Jumlah responden penelitian ditetapkan sebanyak 230 responden dan teknik
pengambilan data menggunakan teknik Probability Sampling. Kriteria sampel dalam penelitian ini
adalah masyarakat di Kota Palembang yang belum pernah berbelanja di e-commerce Zalora. Hasil
yang diperoleh menunjukan bahwa berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa celebrity
endorsement tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli masyarakat pada e-commerce Zalora,
Variabel Electronic Word of Mouth (E-WoM) berpengaruh terhadap brand image produk Zalora,
Variabel brand image berpengaruh terhadap minat beli konsumen produk Zalora, Variabel Electronic
Word of Mouth (E-WoM) berpengaruh terhadap Minat Beli dengan Brand Image Sebagai Mediasi,
Variabel Celebrity Endorsement terhadap Minat Beli dengan Brand Image Sebagai Mediasi.

Kata Kunci : Electronic Word Of Mouth (E-Wom), Celebrity Endorsement.
Abstract

This study aims to determine and analyze the effect of electronic word of mouth (e-wom) and celebrity
endorsement on consumer buying interest in Zalora e-commerce with brand image as a mediating
variable. This research includes explanatory research. The population in this study are people in
Palembang City who have never shopped at Zalora e-commerce. The number of research respondents
was set at 230 respondents and the data collection technique used the Probability Sampling technique.
The sample criteria in this study are people in Palembang City who have never shopped at Zalora e-
commerce. The results obtained indicate that based on the research results show that celebrity
endorsement has no effect on people's buying interest in Zalora e-commerce, Electronic Word of
Mouth (E-WoM) variable affects the brand image of Zalora products, Brand image variable affects
consumer buying interest Zalora product, Variable Electronic Word of Mouth (E-WoM) affects
Purchase Interest with Brand Image as Mediation, Celebrity Endorsement Variable on Purchase
Interest with Brand Image as Mediation.

Keywords : electronic word of mouth (e-wom), celebrity endorsement.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi khususnya
internet menyebabkan pembahasan terkait minat
beli konsumen pada marketplace online menjadi
hal menarik untuk dibahas.Hal ini dikarenakan
perkembangan  tersebut  menjadikan  sistem
perdagangan dan aktifitas jual beli semakin tidak
terbatas waktu dan tempat. Aktivitas perdagangan
tidak terpaku hanya melalui pertemuan tatap muka
secara konvensional, namun juga dapat dilakukan
secara tidak tatap muka (online) Salah satunya,

melalui e-commerce (Algiffary et al., 2020). Minat
beli  menurut adalah tahap kecenderungan
responden untuk bertindak sebelum keputusan
membeli benar-benar dilakukan oleh konsumen
(Maulidya, A., dkk, 2021). Minat beli hingga saat
ini masih menjadi topik yang menarik untuk
dibahas.

Konsumen Indonesia hingga saat ini sudah banyak
yang memanfaatkan e-commerce untuk mencari
dan membeli produk yang diinginkannya. Hal ini
terlihat dari data yang menunjukan bahwa terjadi
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peningkatan jumlah pengguna e-commerce di
Indonesia pada 1 tahun terakhir, yaitu tahun 2020.
Hampir seluruh pengguna internet di Indonesia
tepatnya sebesar 88% telah melakukan transaksi
pembelian produk melalui online

(https://www.sirclo.com, diakses 14 Februari 2021).

Namun data yang dipublikasi oleh Badan Pusat
Statistik (BPS) tahun 2020 justru menunjukan
bahwa hal tersebut tidak sepenuhnya terjadi di
setiap belahan daerah di Indonesia, salah satunya di
Kota Palembang. Berikut ini data yang diperoleh
dari BPS tahun 2020 :

Persentase Penduduk di Kabupaten/Kota di Provinsi Sumatera
Selatan yang Mengakses Internet Berdasarkan Tujuan
Mengakses Internet
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Sumber : data diolah dari BPS, 2021

Gambar 1. Persentase Penduduk Kabupaten/Kota
di Provinsi Sumatera Selatan yang mengakses
internet

Kota Palembang sebagai salah satu daerah di
Indonesia yang terletak di Provinsi Sumatera
Selatan  menunjukan  persentase  penduduk
pengakses internet paling tinggi diantara
kabupaten/kota lainnya di provinsi tersebut.
Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa Kota
Palembang memiliki jumlah penduduk yang
mengakses jaringan internet sebesar 65,74%.
Namun, meskipun demikian pengguna internet di
Kota palembang lebih banyak menggunakannya
untuk sosial media dan hiburan. Hal ini terlihat
pada Gambar 2 berikut ini :

dik: /Kota di Provinsi

Selatan yang Mengakses Internet

Sumber : data diolah dari BPS, 2021

Gambar 2. Penduduk Yang Mengakses
Jaringan Internet

Persentase Penduduk Kabupaten/Kota di Provinsi
Sumatera Selatan yang mengakses internet

Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa penduduk
Kota Palembang yang mengakses internet lebih
domiman menggunakannya untuk media sosial atau

hiburan dan tidak banyak yang memanfaatkannya
untuk berbelanja secara online. Persentase
penduduk di Kota Palembang yang menggunakan
akses internet untuk media sosial dan hiburan
adalah sebesar 87,39% dan 80,01%, sedangkan
tujuan untuk berbelanja online hanya sebesar
14,66%. Data tersebut menunjukan bahwa minat
beli masyarakat di Kota Palembang untuk
berbelanja secara online melalui e-commerce
dengan memanfaatkan akses jaringan internet
masih sangat rendah.

Teori yang sering digunakan untuk mempelajari
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat beli
konsumen ini adalah Theory of Reason Action
(TRA) yang dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen.
Teori Reason Action menjelaskan bahwaperilaku
seseorang konsumen tergantung pada minatnya,
dan minat konsumen tergantung pada sikap dan
norma subjektif. Sikap seseorang konsumen
terbentuk dari kombinasi antara  kekuatan
keyakinan dan evaluasi konsumen terhadap
perilaku tersebut. Sedangkan, norma subjektif
ditentukan oleh keyakinan bahwa orang lain yang
berpengaruh dalam hidupnya berpendapat bahwa ia
sebaiknya melakukan atau tidak melakukan
perilaku tersebut. Secara garis besar, minat beli
konsumen dipengaruhi oleh faktor internal individu
dan faktor eksternal (lingkungan sosial) (Ramdhani,
2016). Teori ini juga dapat digunakan untuk
menjelaskan dan mempelajari faktor-faktor yang
mempengaruhi munculnya minat beli konsumen
melalui online (e-commerce) (Trivedi & Sama,
2020; Yusuf et al., 2018)

Indonesia saat ini memiliki beberapa pilihan situs
online atau e-commerce tersedia yang dapat
dijadikan pilihan bagi konsumen dalam berbelanja
secara online. Pilihan e-commerce tersebut,
diantaranya adalah Shopee, Tokopedia, Zalora,
Blibli, Bukalapak, dan lain sebagainya. Pilihan e-
commerce tersebut menyediakan atau menawarkan
berbagai macam jenis produk, salah satu jenis
barang yang ditawarkan adalah produk fashion.
Berdasarkan data terakhir yang dipublikasi oleh
Badan Pusat Statistik di tahun 2020, menunjukan
bahwa produk fashion adalah jenis barang yang
paling banyak terjual di urutan ke 2 dalam usaha e-
commerce. Besaran persentasenya ialah sebesar
23,95% (BPS, 2020). Hal ini menunjukan bahwa
minat beli konsumen pada produk fashion melalui
e-commerce cukup tinggi.

E-commerce fashion terbesar di Indonesia salah
satunya adalah Zalora. Zalora mengklaim dirinya
sebagai onlinefashion retailer No.1 di Asia
Tenggara yang menawarkan pilihan lebih dari 500
brand lokal dan internasional (www.Zalora.co.id,
diakses 27 Februari 2021). Komitmen yang
diberikan oleh Zalora salah satunya adalah produk
fashion yang mereka tawarkan merupakan produk
up to date sesuai dengan selera yang berkembang
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pada setiap wilayah dan 100% original brand.
Namun, data survei yang dihimpun oleh
databooks.katadata.co.id (diakses 27 Februari
2021) menunjukan bahwa pada Kuartal ke-4 tahun
2020 Zalora Indonesia tidak termasuk lagi dalam
TOP 10 e-commerce indonesia yang paling banyak
dikunjungi di setiap bulannya. Sedangkan, pada
kuartal sebelumnya, yaitu ke-3 tahun 2020, Zalora
masih masuk dalam TOP 10 e-commerce meski
menduduki posisi terakhir. Pada saat itu posisi
pertama diduduki oleh Shopee dengan jumlah
pengunjung paling banyak diantara e-commerce
lainnya, sebesar 96.5 juta setiap bulannya. Shopee
juga termasuk e-commerce yang menawarkan
banyak kategori produk, termasuk produk fashion
salah satunya. Berikut ini terlihat data pengunjung
bulanan pada TOP 10 e-commerce di Indonesia
pada kuartal ke-111 dan Kuartal ke-1V Tahun 2020 :

Tabel 1. Data Pengunjung Bulanan pada Top 10
E-Commerce di Indonesia pada Kuartal Ke-I11
Dan Ke-1V Tahun 2020

KUARTAL Il KUARTAL IV
Jumlah Jumlah
Rank '1OP10  peryinjung  Rank  TOP10 FETEL
E-commerce (Juta) E-commerce jung
(Juta)
1 Shopee 96,5 1 Shopee 129,3
2 Tokopedia 85 2 Tokopedia  114,7
3 Bukalapak 31,4 3 Bukalapak 38,6
4 Lazada 22,7 4 Lazada 36,3
5 Blibli 18,7 5 Blibli 22,4
6 JD.ID 4,8 6 Orami 6,2
7 Orami 3,1 7 Bhineka 4.4
8 Bhineka 2,8 8 Ralali 4,3
9 Sociolla 2 9 JD.ID 4,2
10 Zalora 1,8 10 Sociolla 3,1

Sumber : www.databoks.katadata.co.id, 2020

Tabel 1. menggambarkan informasi terkait minat
konsumen dalam mengunjungi e-commerce Zalora.
Berdasarkan data tersebut diketahui bahwa pada
kuartal ke 1V, Zalora tidak lagi muncul rangking
TOP 10 e-commerce.

Minat beli konsumen dapat timbul karena adanya
proses evaluasi alternatif. Seorang konsumen
dalam proses itu akan membuat suatu rangkaian
pilihan produk yang hendak dibeli atas dasar merek
ataupun minat (Japarianto & Adelia, 2020). Proses
evaluasi alternatif akan mendorong konsumen
untuk mencari berbagai informasi terkait dengan
berbagai pilihan produk ataupun toko yang
menyediakan produk. Salah satu informasi yang
bisa diperoleh konsumen adalah informasi yang
ada pada Electronic Word of Mouth (E-WoM). E-
WoM adalah suatu bentuk komunikasi mengenai
penyataan positif atau negatif dari pelanggan atau
mantan pelanggan tentang suatu produk atau
perusahaan yang disampaikan melalui media
internet dan ditujukan untuk banyak orang. E-Wom
dapat menjadi sumber informasi yang dapat
mempengaruhi  keyakinan konsumen sebelum
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menentukan sikap dan perilaku membeli (Nadhiroh
& Hukama, 2020). Perkembangan E-WoM sangat
dibutuhkan bagi perusahaan, sebab dengan adanya
E-WoM, pemasaran yang dilakukan perusahaan
menjadi lebih mudah dilakukan dengan bantuan
dari konsumen itu sendiri, mereka lebih percaya
memilih produk yang akan dibeli dengan adanya
komentar dari konsumen yang lebih dulu membeli
produk tersebut.

Perkembangan internet saat ini memberikan ruang
bagi siapapun untuk bebas mengungkapkan serta
membagi perasaan dan informasi yang dimiliki
dalam berbagai platform. Informasi yang
diungkapkan tersebut disebarluaskan, sehingga
dapat menjadi informasi bagi orang lain dalam
menentukan sikap. Salah satunya bagi konsumen
dalam menentukan minat belinya terhadap suatu
produk ataupun marketplace. Informasi positif
yang ada pada E-WoM tentu akan meningkatkan
minat beli konsumen, dan berlaku hal yang
sebaliknya. Informasi pada E-WoM mengenai
Zalora dapat ditemukan pada berbagai website di
internet. Informasi yang dibagikan tersebut
merupakan pengalaman dan perasaan dari
konsumen yang pernah bertransaksi melalui Zalora.
Berikut ini terlihat ada beberapa informasi ulasan
terkait Zalora yang tersebar di berbagai situs
website : Ulasan atau Review Positif dan Negatif
dari Konsumen terhadap E-Commerce Zalora

=
Kecewa dengan Layanan Pengiriman Express
zalora

FIRMANSYAH MENYESAL BELANJA DI ZALORA
NDONESIA

Gambar 3. E-Commerce Zalora

Sepanjang perjalanan e-commerce Zalora dalam
memberikan pelayanan, ternyata tidak seluruh
konsumen merasa puas terhadap pelayanan tersebut.
Informasi yang ada pada E-WoM ini dapat dilihat
dan dibaca oleh siapa saja termasuk calon
konsumen dan dapat mempengaruhi mereka untuk
menggunakan jasa e-commerce Zalora. Hal ini
disebabkan karena komunikasi E-WoM merupakan
sesuatu yang penting bagi konsumen ketika
mempertimbangkan dan memunculkan minat beli
( Syafaruddin Z et al., 2016)

Proses evaluasi alternatif konsumen dalam
membentuk minat beli juga dapat dipengaruhi oleh
tokoh siapa yang memberikan informasi mengenai
produk. Tokoh yang dikenal baik oleh masyarakat
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cenderung dapat membentuk rasa percaya
konsumen terhadap apa yang disampaikn olehnya.
Celebrity  endorsement  merupakan  strategi
perusahaan menggunakan jasa selebriti atau tokoh
film yang dikenal masyarakat untuk membintangi
iklan produknya di media-media informasi
(Algiffary et al., 2020). Celebrity endorsement ini
dapat membentuk keyakinan konsumen yang
kemudian mempengaruhi norma subjektif dan
perilakunya dalam membeli (Ramdhani, 2016).
Oleh karena itu, penggunaan celebrity endorser
yang tepat dapat memberikan daya tarik dan
memuculkan minat beli konsumen pada produk
yang diiklankan (Algiffary et al., 2020).

Zalora juga memanfaatkan jasa selebriti untuk
membintangi  iklan  beberapa produk yang
ditawarkannya. Zalora pernah bekerjasama dengan
selebriti Raditya dika dan Aura Kasih yang diberi
voucher untuk meng-endorse di akun instagramnya
dengan men-tag Zalora. Saat ini, Zalora juga masih
menggunakan  Celebrity endorsement dalam
berbagai iklan produk-produk yang
ditawarkannya.Selebriti yang sedang digandeng
oleh  Zalora saat ini adalah  Nicholas
Saputra.Nicholas Saputra seringkali membintangi
foto iklan beberapa produk yang ditawarkan di e-
commerce Zalora.Bukan hanya itu, dalam beberapa
kali kesempatan Nicholas Saputra juga sering
mengadakan live streaming di media social Zalora
untuk memberikan informasi event promo. Berikut
ini beberapa foto iklan produk pada e-commerce
Zalora yang dibintangi oleh celebrity endorser :
Iklan Produk yang Dibintangi oleh Beberapa
Selebriti pada Sosial Media Instagram E-
Commerce Zalora

@
’f’“"{Mrg
11
A

-.OOY .
Il e

Sumber : Instagram, 2021
Gambar 4 Celebrity Endorser

Berdasarkan Gambar 4 diketahui bahwa Zalora
memanfaatkan  Celebrity endorsement untuk
menarik minat beli konsumen pada produk yang
mereka tawarkan.  Selebriti yang pernah
berkerjasama dengan Zalora diantaranya adalah
Nicholas Saputra, Andien, Luna Maya, dan Alika
Islamadina. Citra selebriti yang positif di
pandangan masyarakat dapat memberikan daya
tarik dan menjadikan konsumen berminat untuk
melakukan pembelian (Algiffary et al., 2020).

Pembentukan brand image selain dipengaruhi oleh
E-WoM, juga dapat dipengaruhi oleh celebrity
endorsement.

Citra sebuah merek akan memberikan dampak pada
munculnya  minat  beli  konsumen. Brand
imageadalah hal yang harus dijaga oleh setiap
pelaku usaha.Pentingnya hal tersebut menjadikan
Zalora sebagai pelaku usaha untuk berkomitmen
menyediakan produk dan pelayanan terbaiknya
kepada setiap pelanggan guna menjaga image
positifnya di masyarakat. Baik burukya brand
image yang terbentuk di benak konsumen akan
mempengaruhi timbulnya minat beli konsumen.
Seperti yang diungkapkan oleh Dhaefina et al.
(2021) dalam penelitiannya bahwa semakin baik
brand image yang terbentuk, maka akan semakin
meningkatkan minat beli konsumen terhadap
produk tersebut. Hal ini juga didukung oleh Kala &
Chaubey (2018); Lusyana (2020); Hamidun (2018)
yang juga menyatakan bahwa brand image yang
terbentuk  berpengaruh terhadap minat beli
konsumen. Beberapa hasil penelitian menyatakan
bahwa semakin baik brand image yang ada maka
akan meningkatkan minat beli konsumen
terhadapap suatu produk.

Brand image dalam hal ini dapat menjadi mediator
bagi hubungan celebrity endorsement dan minat
beli Ayu et al. (2020). Pendapat ini juga didukung
oleh Ayu et al. (2020); Takaya (2017) yang
menyatakan hal serupa bahwa brand image mampu
memediasi hubungan celebrity endorsement dan
minat beli konsumen. Selebriti yang dipilih
memiliki kredibilitas, dapat dipercaya masyarakat,
memiliki karakter yang jujur, daya tarik dan
kekuatan atau karisma yang dapat mempunyai
kemampuan dalam mempengaruhi minat beli
(Cahyaningrum, 2020). Namun, hasil berbeda
diungkap oleh Rachmadi (2020) yang menyatakan
bahwa tidak terdapat pengaruh tidak langsung
celebrity endorsementterhadap minat beli yang
dimediasi oleh brand image. Dari beberapa hasil
penelitian menjelaskan bahwa brand image mampu
menjadi mediator antara celebrity endorsment
dengan minat beli konsumen, selebriti yang
memiliki nilai jual dapat menarik minat masyarakat
untuk membeli produk.

Berdasarkan uraian dan fenomena di atas terlihat
bahwa terdapat pengaruh antara Electronic Word of
Mouth (E-WoM) dan Celebrity Endorsement
tehadap Minat beli konsumen serta brand image
sebagai mediasi pada e-commerce Zalora. Namun,
dugaan ini masih memerlukan pengujian secara
empiris karena masih adanya perbedaan pendapat
dari beberapa peneliti. Oleh karena itu, penulis
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WoM)
dan Celebrity Endorsement terhadap Minat Beli
Konsumen pada E-Commerce Zalora dengan Brand
Image sebagai Variabel Mediasi.
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METODE

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan
menganalisis Pengaruh electronic word of mouth
(e-wom) dan celebrity endorsement terhadap minat
beli konsumen pada e-commerce zalora dengan
brand image sebagai variabel mediasi.

Penelitian ini menjelaskan pengaruh Electronic
Word of Mouth (E-WoM) dan celebrity
endorsement terhadap minat beli pada e-commerce
Zalora dengan brand image sebagai variabel
mediasi. Objek dalam penelitian ini adalah
masyarakat di Kota Palembang yang belum pernah
berbelanja di e-commerce Zalora. Responden
diambil secara acak yang berasal dari seluruh
kecamatan di Kota Palembang..

Kerangka Pikir

Alurpikir yang dibentuk dalam penelitian ini
berdasarkan uraian yang telah dijelaskan dapat
digambarkan sebagai berikut :

~

g Electronic
Word of
Mouth
(E-WoM)
S A N
- g ma o Minat

H4
~ A s N wa T -
~— Brand H3 ( )
— Beli (Y
. Image (@) S eli (Y) o
~— HS & -

o H2
7 Celebrity
< Endorsement
. (X2) Y,

Gambar 5. Kerangka Pikir

Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara atau
kesimpulan yang diambil untuk menjawab
permasalahan yang diajukan dalam penelitian.
Berikut adalah hipotesis dari penelitian ini :

H1= Electronic Word of Mouthberpengaruh
terhadap brand imagepada e-commerce Zalora.

H2= Celebrity endorsement berpengaruh terhadap
brand imagepada e-commerce Zalora.

H3= Brand image berpengaruh terhadap minat beli
pada e-commerce Zalora secara langsung.

H4= Electronic Word of Mouthberpengaruh
terhadap minat beli pada e-commerce Zalora
dengan brand image sebagai mediasi.

H5= Celebrity endorsement berpengaruh terhadap
minat beli pada e-commerce Zalora dengan brand
image sebagai mediasi.
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Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat di
Kota Palembang yang belum pernah berbelanja di
e-commerce Zalora. Jumlah populasi dalam
penelitian ini tidak diketahui jumlahnya, sehingga
tektik atau rumus sesuai dengan teori dari Naresh K
Malhotra. Menurut Malhotra (2006: 291) yang
dijelaskan dalam buku riset pemasaran, sampel
paling sedikit harus empat atau lima kali dari
jumlah  item  pertanyaan.  Penelitian  ini
menggunakan 46 jumlah item pertanyaan, sehingga
jumlah sampel yang diperkenankan adalah 5 x 46
(jumlah item pertanyaan) = 230 Responden.

Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel merupakan definisi
mengenai  variabel yang digunakan dalam
penelitian ini  dan dirumuskan berdasarkan
karakteristik ~yang dapat diamati. Definisi
operasional variabel memberi penjelasan dari setiap
variabel yang digunakan dan indikator yang
membentuknya. Bagian ini akan memberikan
pengertian terhadap konstruk atau menjelaskan
variabel dengan menspesifikasikan kegiatan atau
tindakan yang diperlukan untuk mengukur variabel
tersebut.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ada
tiga, yaitu variabel independen (variabel bebas)
atau variabel yang mempengaruhi atau menjadi
sebab perubahannya atau timbulnya variabel
dependen (variabel terikat).Variabel yang ketiga
adalah variabel mediasi (intervening Variable).
Variabel  mediasi  adalah  variabel  yang
menghubungkan sebuah variabel independen utama
pada variabel dependen yang dianalisis. Adapun
uraian variabel-variabel tersebut adalah sebagai
berikut :

1. Variabel independen, yaitu :
- Electronic Word of Mouth (E-WoM) (X;)
- Celebrity endorsement (X5)
2. Variabel dependen
- Minat beli (Y)
3. Variabel mediasi
- Brand image (2)

Tabel 2 berikut ini menjelaskan operasional
variabel yang digunakan dalam penelitian ini :
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Tabel 2. Operasional Variabel

Variabel

Definisi

Dimensi

Indikator

Skala

Minat Beli
(Y) sebagai
variabel dependen

Minat beli merupakan aktifitas psikis
yang muncul karena adanya perasaan
dan pikiran terhadap suatu barang atau
jasa yang diinginkan (Schiffman dan
Kanuk, 2007: 201).

1.  Keutamaan (Interest)
Amelia & Hidayatullah (2020)

1. Menunjukan perasaan
suka
2. Menunjukan rasa tertarik

2. Keinginan (Desire)
Amelia & Hidayatullah (2020)

3. Adanya
dorongan/motivasi untuk
memiliki

3. Keyakinan (Conviction)
Amelia & Hidayatullah (2020)

. Meyakini kualitasnya
. Meyakini manfaatnya
. Meyakini keunggulan

Likert

Electronic Word
of Mouth (E-

sebagai variabel
independen
pertama

E-WoM adalah pernyataan positif
maupun negatif yang dilakukan oleh
pelanggan potensial ataupun mantan
pelanggan mengenai suatu produk atau
perusahaan, yang ditujukan untuk
banyak orang atau lembaga melalui
media internet.

(Hennig-Thurau et al., 2004)

1.  Kualitas E-WoM (E-
WoM Quality)
(Linetal., 2013)

. Kualitas isi pesan

. Kemudahan dimengerti

. Pesan memberikan

manfaat

Pesan akurat

. Memiliki alasan kuat
yang mendukung
pendapat

. Tingginya kualitas review

W R o O

o

2. Kuantitas E-WoM (E-
WoM Quantity)
(Linetal., 2013)

6
7. Banyaknya ulasan/review
8. Jumlah informasi positif
9. Tingginya tingkat
rekomendasi

3. Keahlian Pengirim
(Sender’s expertise)
(Lin et al., 2013)

10. Orang yang
berpengalaman

11. Memiliki pengetahuan
tentang produk yang
direview

12. Memiliki kemampuan
menilai

13. Memiliki pendapat
berbeda dari orang lain

14. Menyebutkan hal yang
tidak dipertimbangkan
sebelumnya.

Likert

Celebrity
endorsement

(X2)

sebagai variabel
independen kedua

Celebrity Endorsement adalah
memanfaatkan seorang artis, entertainer,
bloger, vloger, selebgram, atlet dan
influencer yang mana banyak diketahui
oleh orang banyak untuk keberhasilan
dibidangnya masing-masing dari bidang
yang didudkung (Ramlawati & Lusyana,
2020)

1.  Attractiveness
(Osei-Frimpong et al., 2019)

1. Menarik - Tidak menarik

2. Berkelas - tidak berkelas

3. Cantik/Tampan — Tidak
Cantik/Tampan

4. Terkenal — tidak terkenal

5. Citra positif - Negatif

2. Trustworthiness
(Osei-Frimpong et al., 2019)

6. Dapat diandalkan - tidak
dapat diandalkan

7. Jujur - tidak jujur Dapat
diandalkan - tidak dapat
diandalkan Tulus - tidak
tulus

8. Dapat dipercaya - tidak
dapat dipercaya

3. Familiarity
(Osei-Frimpong et al., 2019)

9. Tidak familiar - sangat
familiar

10. Tidak mengenali -
mengenali

11. Belum pernah dengar
sebelumnya - pernah
dengar sebelum
Konsumen

Likert

Brand Image
@

sebagai variabel
mediasi

Brandlmage merupakan persepsi dan
keyakinan konsumen yang tercermin
dari asosiasi yang terjadi dalam ingatan
konsumen .

(Ramziya et al., 2020)

a.  Kekuatan (strengtness)
(Ramziya et al., 2020)

=

. Kualitas semua produk
2. Tampilan produk

3. Harga produk
dibandingkan dengan e-
Commerce lain

b.  Keunikan (uniqueness)
(Ramziya et al., 2020)

4. Memiliki fasilitas yang
berbeda dari e-commerce
lain

¢.  Keunggulan (favorable)
(Ramziya et al., 2020)

5. Mudah diingat

Likert

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini, 2021
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Metode Analisis Data Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan
untuk  menganalisis  data  dengan  cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang
telah dikumpulkan tanpa bermaksud memberikan
kesimpulan untuk digeneralisasi. Pemberian angka
baik secara jumlah maupun persentase merupakan
cara yang dilakukan untuk melakukan analisis
deksriptif. ~ Tujuannya  adalah ~ memberikan
informasi tentang variabel-variable yang diteliti
yaitu, Electronic Word of Mouth (E-WoM),

celebrity endorsement, brand image, dan minat beli.

Skor rata-rata dari hasil sebaran kuesioner perlu
dibuatkan Kkelas interval rata-rata nilai guna
mempermudah proses penelitian. Kelas interval ini
dibuat sebagai berikut (Sudjana, 2002: 47) :

Rentang
" Banyak Kelas Interval
>
Keterangan :
PK = Panjang Kelas Interval

Rentang = Data tertinggi — data terendah

Banyak Kelas =5

Berdasarkan rumus tersebut, panjang kelas interval
pada penelitian ini adalah :

PK = ==08 >©

Adapun indikator pengukuran hasil adalah sebagai
berikut :

1,00 -1,70 = Sangat Tidak Setuju
1,80 - 2,59 = Tidak Setuju

2,60 - 3,39 = Cukup Setuju

3,40 -4,19 = Setuju

4,20 - 5,00 = Sangat Setuju

Analisis Kuantitatif

Analisis dalam penelitian ini dilakukan dengan
pendekatan Structural Equation Model (SEM)
berbasis Partial Least Square (PLS). Software
yang digunakan untuk membantu pengujian data
dalam penelitian ini adalah SmartPLS versi 3.0.
PLS merupakan model persamaan yang berbasis
komponen atau varian. SEM adalah teknik analisis
multivariate yang merupakan kombinasi antara
analisis faktor dan analisis regresi, yang memiliki
tujuan menguji hubungan antar variabel yang ada
pada model. Tahapan dalam teknik analisi pada
penelitian ini adalah sebagai berikut :

Pengujian Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian adalah suatu alat yang
digunakan untuk mengukur fenomena alam
maupun sosial yang diamati. Secara spesifik semua
fenomena telah diuraikan pada penelitian ini.
Instrumen yang baik harus memenuhi dua
persyaratan yaitu valid dan reliabel. Uji validitas
digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dapat dikatakan
valid jika pertanyaan dalam kuesioner mampu
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mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut.

Analisis Outer model

Analisis Outer Model dilakukan untuk memastikan
bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian
ini layak dijadikan pengukuran (Valid dan
Reliabel).

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh
mana ketepatan dan keakuratan suatu ala ukur
dalam menjalankan fungsi ukurnya. Uji validitas
dengan menggunakan SmartPLS dilakukan dengan
memperhatikan nilai convergent validity serta
descriminant validity. Convergent validity value
adalah hasil loading factor yang terdapat pada
variabel laten. Indikator nilai yang diharapkan
adalah lebih dari 0,7 (Hussein, 2015). Nilai loading
factor yang dapat diterima untuk penelitian
eksplanatori adalah 0,50 — 0,60 (Ghozali & Latan,
2012).

Cross loading factorvalue yang dihitung melalui
perbandingan nilai Average Variance Extracted
(AVE) setiap konstruk lainnya dalam model
merupakan Discriminant validity. Discriminant
validity disebut baik jika nilai AVE tiap konstruk
yang diperoleh lebih besar dari nilai korelasi antar
konstruk dengan konstrul yang lain pada model.
Namun, jika yang terjadi adalah yang vyang
sebaliknya, maka nilai Discriminant validity dapat
dinyatakan tidak baik. Ghozali & Latan (2012)
menyebutkan nilai AVE yang diperbolehkan adalah
lebih besar dari 0,50.

Uji Reliabilitas

Uji ini akan memperhatikan nilai composite
reliability hasil dari perhitungan PLS pada setiap
konstruk. Jika nilai composite reliability yang
dihasilkan lebih besar dari 0,70, maka disimpulkan
bahwa nilai konstruk reliabel (Werts et al., 1979
dalam Ghozali & Latan, 2012). Uji ini dilakukan
guna mengetahui bisa atau tidaknya instrument
dalam kuesioner digunakan paling tidak satu kali
pada responden yang sama dan hasil yang
diperoleh adalah jawaban yang tetap konsisten.

Ghozali & Latan (2012) mengemukakan bahwa
reliabilitas merupakan alat yang digunakan guna
mengukur kuesioner pada indikator variabel yang
digunakan dalam penelitian. Jawaban responden
yang konsisten pada pernyataan dalam koesioner
menunjukan bahwa kuesioner tersebut handal aau
reliabel  untuk  digunakan.  Peneliti  dapat
menggunakan 1 kali pengukuran untuk melakukan
uji ini. Pengukuran tersebut dilakukan dengan
membandingkan hasil atau jawaban dari 1
pertanyaan ke pertanyaan yang lain, selain itu
pengukuran juga bisa dilakukan dengan mengukur
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korelasi antar jawaban pertanyaan yang diajukan
dalam kuesioner penelitian.

Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan
dengan melihat nilai cronbach’s alpa (a) dan
composite reliability. Variabel yang reliabel adalah
variabel yang memilii nilai cronbach’s alpha (a)
lebih besar daripada 0,60 untuk semua konstruk.
Selain itu data dengan nilai composite reliability
lebih besar daripada 0,70, berarti  memiliki
reliabilitas yang tinggi (Hussein, 2015).

Analisis Struktural Model (Inner Model)

Analisis ini dilakukan una memastikan model
struktural dalam penelitian ini robust dan akurat
(Hussein, 2015). Uji struktural model dapat
dilakukan dengan memperhatikan nilai R?, nilai R-
Square yang dihasilkan 0,75 menunjukan model
kuat, jika yang dihasilkan adalah 0,50 maka model
moderate, dan jika yang dihasilkan adalah 0,25
maka menunjukan model memiliki kekuatan yang
lemah. Selain itu, untuk menganalisis struktural
model juga dapat dilihat melalui nilai Q-Square,
jika nilai Q-Square lebih besar daripada 0, maka
model memiliki predictive relevance, dan
sebaliknya jika nilai Q-Square lebih kecil daripada
0, maka model tidak predictive relevance.

Analisis Jalur (Path Analisis)

Analisis ini dilakukan untuk menganalisis
hubungan sebab akibat yang terjadi pada regresi,
yaitu  mengetahui apakah variabel bebas
mempengaruhi variabel terikat secara langsung
ataupun tidak (Rutherford dalam Sarwano, 2012).
Model mediasi merupakan salah satu model yang
digunakan dalam tenik analisis jalur. Model ini
digunakan karena adanya variabel mediasi (Z) yang
bertindak sebagai variabel perantara. Variabel
tersebut nantinya akan mempengaruhi hubungan

variabel (X) terhadap variabel (Y) (Sarwono, 2012).

Teknik analisis jalur digunakan dalam penelitian
ini guna mengidentifikasi besarnya pengaruh
variabel mediasi (brand image) dalam memediator
hubungan variabel bebas (Electronic Word of
Mouth (E-WoM) dan celebrity endorsement)
terhadap variabel terikat (minat beli) baik secara
langsung maupun tidak langsung.

Diagram Jalur (Path)

Diagram jalur bertujuan untuk mengidentifikasi
hubungan antar variabel yang digunakan dalam
penelitian ini.Variabel tersebut, yaitu Electronic
Word of Mouth (E-WoM), celebrity endorsement,
brand image, dan minat beli.

Koefisien Jalur (Path)

Koefisien jalur sering dikenal dengan sebutan
“beta”. Koefisien ini adalah koefisien regresi
standar, dimana pada model jalur tertentu
menggambarkan pengaruh lansung variabel (X)

terhadap variabel (Z). Sehingga, pada saat model
memiliki dua atau lebih variabel penyebab, maka
koefisien jalurnya ialah koefisien-koefisien regresi
parsial. Koefisien regresi parsial tersebut adalah
koefisien yang menyatakan seberapa besar suatu
variabel mempengaruhi variabel lain pada satu
model jalur tertentu yang mengendalikan beberapa
variabel lain sebelumnya menggunakan matriks
korelasi sebagai input atau data yang telah
distandarkan. Adapun bentuk persamaan regresi
guna memperoleh koefisien jalur adalah sebagai
berikut :

Bl (2) =PZX;+PZX,+e; (persamaan regresi 1)
MB (Y) =PYX;+PYX;+PYZ+ e2 (persamaan regresi 2)

Keterangan :

X1 = Electronic Word of Mouth (E-WoM)

X = Celebrity Endorsement

z = Brand Image

Y = Minat Beli

P = Koefisien masing-masing variabel

PZX; = Koefisien jalur E-WoM terhadap Brand Image

PZX, = Koefisien jalur Celebrity Endorsement terhadap
Brand Image

PYZ = Koefisien jalur Brand Image terhadap Minat Beli

e = Epsilon (Faktor lain yang memperngaruhi variabel)

Uji Sobel

Uji ini bertujuan untuk mengidentifikasi apakah
terdapat hubungan yang signifikan antara variabel
bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) yang
dimediator oleh varibael mediasi (Z). Pengaruh
tidak langung tersebut dapat dilakukan melalui
perkalian ab, yaitu jalur X — Z (a/Pc,) dengan jalur
Z — Y (b/Pcy,). Pengujian hipotesis hubungan
tersebut dapat dilakukan melalui pengujian sobel.

Rumus yang dapat digunakan adalah sebagai

berikut :

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WoM)
(X,) terhadap Minat Beli (Y) melalui Brand

Image (2)
PC]_3 = PCl . PC3
Segs = \/Pclz.Selz + Pc; . Se;” + Se; % Se,?
t — Pcq3
Seqs
Keterangan :
Pc; = Path coefficientE-WOM (X;) — BI (Z)
Pc; = Path coefficient BI (Z) — MB (Y)
Se; = Standart errorE-WOM (X;) — MB (Y)
Se; = Standart error BI (Z) — MB (Y)
Pcis = Path coefficientE-WOM (X;) — BI (Z) — MB (Y)
Seis = Standart errorE-WOM (X;) — BI (Z) —» MB (Y)

Berikut ini hasil perhitungan uji sobel yang dapat
disimpulkan :

- Ketika nilai t-statistic lebih besar daripada t-
tabel atau t-statistic> t-tabel dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh tidak
langsung antara Electronic Word of Mouth
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(E-WoM) terhadap minat beli melalui brand
image sebagai mediasi.

- Ketika nilai t-statistic lebih kecil daripada t-
tabel atau t-statistic< t-tabel dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh
tidak langsung antara Electronic Word of
Mouth (E-WoM) terhadap minat beli melalui
brand image sebagai mediasi.

2. Pengaruh Celebrity Endorsement (X,) terhadap
Minat Beli (YY) melalui Brand Image (2)

PC23 = pCz . PC3
Seys =

\/Pc32.Se22 + Pczz.Seg,2 + Se22.8e32

t = Peas
Keterangan :
Pc, = Path coefficient CE (Xz) — MB (Y)
Pc; = Path coefficient BI (Z) — MB (Y)
Se; = Standart error CE (X;) — MB (Y)
Se; = Standart error BI (Z) — MB (Y)
Pcys = Path coefficient CE (Xz) — BI (Z) — MB (Y)
Sep; = Standart error CE (X;) — BI(Z) — MB (Y)

Seys

Kesimpulan hasil perhitungan uji sobel :

a) Ketika nilai t-statistic lebih besar daripada
t-tabel atau t-statistic> t-tabel dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
tidak langsung antara celebrity
endorsement terhadap minat beli melalui
brand image sebagai mediasi.

b) Ketika nilai t-statistic lebih kecil daripada
t-tabel atau t-statistic< t-tabel dapat
disimpulkan  bahwa  tidak terdapat
pengaruh tidak langsung antara celebrity
endorsement terhadap minat beli melalui
brand image sebagai mediasi.

Uji Hipotesis (Uji t)

Ghozali & Latan (2012) menjelaskan uji hipotesis
memiliki tujuan untuk menguji hubungan variabel
bebas terhadap variabel terikat. Uji t mampu
mengambarkan besarnya pengaruh variabel bebas
secara parsial dalam menjelaskan variabel terikat.
Pengujian hipotesisnya bisa dilakukan dengan
memperhatikan ~ secara langsung melalui
bootstrapping, yang selanjutnya akan ditunjukan
pada path coefficients melalui nilai t-statistic yang
lebih besar daripada t-tabel. Selain itu, pengujian
hipotesis uji t ini juga dapat dilakukan dengan
melalui  t-test, dimana pengujian dikatakan
soignifikan ketika nilai p-value < 0,05 serta
dikatakan tidak signifikan ketika nilai p-value>
0,05.

Hasil Analisis Data

Hasil analisis data responden berdasarkan jenis
kelamin dapat ditunjukkan diketahui bahwa
responden dibedakan menjadi dua kategori, yaitu
laki-laki dan perempuan. Responden paling banyak
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adalah perempuan sebesar 143 orang dan laki-laki
hanya sebanyak 87 orang, jumlah total 230
responden.

Responden BerdasarkanUsia

Respondem berdasarkan usia bahwa responden
dominan adalah masyarakat yang berusia 18-35
tahun sejumlah 123 orang. Selanjutnya responden
terbanyak kedua berusia > 35 tahun yaitu sebesar
96 orang, dan yang paling sedikit berusia < 18
tahun, yaitu sebanyak 23 orang.

Status Pekerjaan

Responden dominan berdasarkan pekerjaan adalah
masyarakat yang bekerja sejumlah 134 orang.
Selanjutnya responden terbanyak kedua adalah
mahasiswa yaitu sebesar 73 orang, dan yang paling
sedikit adalah pelajar sebanyak 23 orang.

Pengujian Hipotesis

Pengujian Hipotesis dilakukan berdasarkan hasil
pengujian model struktural (Inner Model) yang
meliputi output nilaiR-square, koefisien parameter
dan t-statistik. Untuk melihat apakah suatu
hipotesis itu dapat diterima atau ditolak diantaranya
dengan memperhatikan nilai signifikansi antar
konstrak, t-statistik, dan p-values.Nilai-nilai
tersebut dapat dilihat dari hasil bootstrapping.Rules
of thumb yang digunakan pada penelitian ini adalah
t-statistik >1,96 dengan tingkat signifikansi p-value
0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan koefisien beta
bernilai positif. Nilai pengujian hipotesis penelitian
ini dapat ditunjukan seperti tampak pada Gambar 6

=

G;ambar 6 Nilai pengujian hipotesis

Hasil Uji Hipotesis

Uji SignifikansiPengujian secara Langsung

Adapun kriteria dalam uji signifikansi ini antara

lain :

a. Jika nilai Probabilitas (Prob) lebih besar dari
tingkat signifikansi 5% (>0,05), maka tidak
terjadi pengaruh antara variabel independen
terhadap dependen atau Hgditerima dan H,
ditolak.

b. Jika nilai Probabilitas (Prob) lebih kecil dari
tingkat signifikansi 5% (<0,05), maka terjadi
pengaruh antara variabel independen terhadap
dependen atau H, ditolak dan H, diterima.
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Tabel 3. Hasil Kalkulasi Bootstrapping

Kode Hipotesis Original T P Kesimpulan
Sample  statistics values

H1 E-WoM -
>Brand 0.415 6.137 0.000 Diterima
Image

H2 Celebrity
?Sg?;edmem 0059 0596 0551 Ditolak
Image

H3 Brand
Image -> 0.905 52.571 0.000 Diterima
Minat Beli

Sumber: Data primer diolah, 2021.

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukan
terdapat pengaruh signifikan atau variabel E-WoM
->Brand Image, dikarenakan nilai Prob sebesar
0,000 < 0,05. Sehingga terdapat pengaruh antara
variabel E-WoM ->Brand Image, atau dengan kata
lain Hy ditolak dan H, diterima.

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukan tidak
terdapat pengaruh signifikan variabel Celebrity
endorsement ->Brand Image, dikarenakan nilai
Prob sebesar 0,551 > 0,05. Sehingga tidak terdapat
pengaruh antara variabel Celebrity endorsement -
>Brand Image, atau dengan kata lain H, diterima
dan H, ditolak.

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukan
terdapat pengaruh signifikan variabel Brand Image
-> Minat Beli, dikarenakan nilai Prob sebesar 0,000
< 0,05. Sehingga terdapat pengaruh antara variabel
Brand Image -> Minat Beli, atau dengan kata lain
H, ditolak dan H, diterima.

Uji Signifikansi Secara Tidak Langsung
(Mediasi)

Tabel 4. Hasil Kalkulasi Bootstrapping

Kode Hipotesis Original  t- p-
Sample  statistics values

Kesimpulan

HA  EwoMm -
>Brand
Image >
Minat Beli
H5 Celebrity
endorsement
->Brand 0.053 0.596 0.552 Ditolak
Image  ->
Minat Beli

0.375 6.020 0.000 Diterima

Sumber: Data primer diolah, 2021.

Hasil pengujian hipotesis 4 tidak terdapat pengaruh
signifikan variabel E-WoM ->Brand Image ->
Minat Beli, dikarenakan nilai Prob sebesar 0,000 <
0,05. Sehingga terdapat pengaruh antara variabel
E-WoM ->Brand Image -> Minat Beli, atau dengan
kata lain Hy ditolak dan H.diteirma.

Sedangkan, untuk hipotesis 5 tidakterdapat
pengaruh signifikan variabel Celebrity
endorsement ->Brand Image -> Minat Beli,
dikarenakan nilai Prob sebesar 0,552 > 0,05.

Sehingga tidak terdapat pengaruh antara variabel
Celebrity endorsement ->Brand Image -> Minat
Beli, atau dengan kata lain Hgditeirmadan H,
ditolak.

Gambar 5.
Hasil Kalkulasi Bootstrapping

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian akan dibahas pada bagian ini,
tujuan dari pembahasan adalah untuk mengetahui
faktor-faktor paling berpengaruh pada penelitian ini.

Hasil penelitian Electronic Word of Mouth (E-
WoM) terhadap Brand Image

Hasil penelitian ini yaitu terdapat pengaruh
signifikan variabel E-WoM terhadap brand image.
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh
pendapat ahli yang menyatakan bahwa komunikasi
E-WOM diakui sebagai sumber informasi non-
komersial dan dapat dipercaya, serta dapat
memberikan dampak yang besar pada pembentukan
sikap kosumen dan minat mereka untuk membeli
(Kala & Chaubey, 2018). Penelitian ini sejalan
dengan hasil penelitian Algiffary et al. (2020);
Zhao et al. (2020); Fenny (2019); Kala & Chaubey
(2018). Peneliti tersebut menjelaskan bahwa E-
WoM menjadi sebuah informasi penting bagi
konsumen untuk dapat mengetahui produk ataupun
marketplace yang menjadi tujuan mereka.

Implikasi dari E-WoM terhadap brand image
berdasarkan hasil dari responden, seorang
responden yang mendapatkan informasi dari orang
lain terhadap suatu merek akan mencoba mencari
tahu tentang hal tersebut, hal ini merupakan salah
satu cara yang efektif untuk membentuk brand
image kepada konsumen dan menarik minat beli
mereka, selain itu E-WoM juga menjadi bahan
rujukan bagi konsumen untuk mengetahui produk
maupun tujuan pasar produk barang yang mereka
inginkan.Informasi positif yang ada pada E-WoM
tentu akan meningkatkan minat beli konsumen, dan
berlaku hal yang sebaliknya. Informasi pada E-
WoM mengenai Zalora dapat ditemukan pada
berbagai website di internet.Informasi yang
dibagikan tersebut merupakan pengalaman dan
perasaan dari konsumen yang pernah bertransaksi
melalui Zalora.
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Hasil Penelitian Celebrity Endorsement terhadap
Brand Image

Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa tidak
terdapat pengaruh variabel celebrity endorsment
terhadap brand image, artinya celebrity yang
menjadi bintang iklan tidak mempengaruhi minat
beli konsumen terhadap produk Zalora. Teori yang
ada menyatakan bahwa pemilihan Celebrity
endorser yang tepat akan berdampak positif
terhadap peningkatan minat beli yang berujung
pada peningkatan penjualan perusahaan. Jika yang
terjadi sebaliknya, hal ini akan menimbulkan
dampak negatif terhadap minat dan penjualan
perusahaan terkait produk tersebut (Putra &
Sulistyawati, 2015).Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Nadhiroh &
Hukama (2020). Hasil tersebut dijelaskan oleh
Megayani & Marlina (2019) disebabkan karena
kondisi dan karakter konsumen yang cenderung
berpikir logis dengan berbagai aspek penilaian dan
informasi yang dimiliki.

Hasil implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa
celebrity endorsement yang menjadi bintang iklan
Zaloratidak memiliki pengaruh terhadap brand
image. Alasannya karena selebriti yang digunakan
oleh perusahaan jarang terlihat muncul di televisi
yaitu Alika Islamadina, yang merupakan selebriti
yang baru-baru ini menjadi endorser Zalora pada
sosial medianya. Selebriti tersebut merupakan
penyanyi yang cukup aktif pada sosial medianya
namun sudah jarang terlihat tampil di televisi,
sehingga hanya sebagian orang yang mengenal dan
mengetahuinya.

Hasil Penelitian Brand Image terhadap Minat
Beli Secara Langsung

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh antara variabel brand image terhadap
minat beli. Hal ini menyatakan bahwa suatu produk
yang memiliki merek dan unik akan mempengaruhi
konsumen untuk membeli produk tersebut. Hasil
ini sejalan dengan penelitian Manalu & Akbar
(2020) yang mengungkapkan bahwa Brand image
berdampak pada peningkatan minat beli seseorang
terhadap suatu produk. Brand image yang positif
akan menimbulkan minat masyarakat untuk
membeli produk, karena mereka memiliki rasa
percaya pada merek dari produk tersebut.Charo et
al. (2015); Y. Wang & Tsai (2014); Jalilvand &
Samiei (2012); Wu et al. (2011) mengungkapkan
bahwa Brand image berdampak pada peningkatan
minat beli seseorang terhadap suatu produk. Brand
image yang positif akan menimbulkan minat
masyarakat untuk membeli produk, karena mereka
memiliki rasa percaya pada merek dari produk
tersebut.

Implikasi penelitian ini berdampak pada konsumen
Zalora, Ada banyaknya ulasan dan reviu positif dan
rekomendasi dari public figure yang tersebar
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melalui media online dapat menciptakan brand
image positif mengenai Zalora. Brand image yang
terbentuk di benak konsumen akan mempengaruhi
timbulnya minat beli dan keinginannya untuk
membeli produk yang ditawarkan oleh Zalora.

Hasil Penelitian Electronic Word of Mouth (E-
WoM) terhadap Minat Beli dengan Brand
Image Sebagai Mediasi

Berdasarkan hasil penelitian terdapat pengaruh
antara E-WoM terhadap Minat Beli secara tidak
langsung dengan variabel brand image sebagai
variabel perantaranya. Hasil ini sejalan dengan
beberapa hasil penelitian antara lain yaitu Algiffary
et al. (2020); Zhao et al. (2020); Fenny (2019);
Kala & Chaubey (2018). Peneliti tersebut
menjelaskan bahwa E-WoM menjadi sebuah
informasi penting bagi konsumen untuk dapat
mengetahui produk ataupun marketplace yang
mereka tuju.Hal ini diungkap oleh beberapa
peneliti seperti Nurdin & Via (2021); Riswandi
(2017) yang menyatakan dalam penelitiannya
bahwa brand image mampu memediasi secara
signifikan pengaruh Electronic Word of Mouth (E-
WoM) terhadap Minat Beli.Hamidun (2018) yang
menyatakan bahwa hubungan E-WoM dan minat
beli diperkuat dengan mediasi oleh brand image.
Selain itu, brand image juga mampu menjadi
mediator bagi hubungan celebrity endorsement
dan minat beli (Megayani & Marlina, 2019).
Pendapat ini juga didukung oleh Ayu et al. (2020);
Takaya (2017) yang menyatakan hal serupa bahwa
brand image mampu memediasi hubungan
celebrity endorsement dan minat beli konsumen.

Implikasi penelitian ini, Brand image yang
terbentuk akan menciptakan minat beli konsumen
terhadap suatu produk. Sebagai aset perusahaan
yang sangat berharga, brand image memegang
kendali sebagai mediasi antara hubungan E-WoM
dan minat beli konsumen. Hal ini menunjukan
bahwa konsumen dapat secara aktif memberikan
informasi—informasi positif mengenai suatu produk
atau platform e-commerce secara online sehingga
dapat membentuk minat beli melalui brand image
yang tercipta. Dalam hal ini Zalora mampu
menciptakan kesan yang baik kepada konsumen,
sehingga minat beli terhadap produk Zalora
meningkat.

Hasil Penelitian Celebrity Endorsement terhadap
Minat Beli dengan Brand Image Sebagai
Mediasi

Berdasarkan hasil penelitian ini tidak terdapat
pengaruh signifikan dari variabel celebrity
endorsment terhadap minat beli dengan variabel
brand image sebagai variabel mediasi, artinya
pemilihan celebrity yang dijadikan endorser kurang
tepat. Sesuai dengan penelitian (Putra &
Sulistyawati, 2015) yang menyatakan hal ini akan
menimbulkan dampak negatif terhadap minat dan
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penjualan perusahaan terkait produk tersebut,
dikarenakan pemilihan celebrity endorser yang
kurang tepat. Medinna & Hasbi (2020); Megayani
& Marlina  (2019); Sarah etal. (2019). Peneliti-
peneliti tersebut menjelaskan dalam temuan
penelitiannya bahwa celebrity endorsement tidak
berpengaruh terhadap minat beli konsumen.

Implikasi penelitian ini, pemilihan selebriti yang
digunakan Zalora kurang tepat, masyarakat masih
belum tahu banyak tentang selebriti yang menjadi
bintang iklan Zalora, sehingga tidak ada kesan
positif, konsumen tidak melihat siapa selebriti yang
mejadi bintang iklan, melainkan hanya melihat
produk yang ditawarkan oleh Zalora saja.Saat ini,
Zalora juga masih menggunakan Celebrity
endorsement dalam berbagai iklan produk-produk
yang ditawarkannya. Selebriti yang sedang
digandeng oleh Zalora saat ini adalah Alika
Isimadina. Alika Islamadina seringkali
membintangi foto iklan beberapa produk yang
ditawarkan di e-commerce Zalora. Hal ini kurang
menarik bagi konsumen jika melihat faktor selebriti
Zalora. Baik buruknya Brand image yang terbentuk
di  benak konsumen akan mempengaruhi
munculnya minat beli konsumen terhadap apa yang
dipromosikan. Sehingga, perusahaan harus memilih
dengan tepat selebriti yang akan mempromosikan
produk  yang  dimiliki.Secara  keseluruhan,
attractiveness tidak hanya berarti daya tarik secara
fisik, namun secara keseluruhan meliputi
keterampilan intelektual, sifat, kepribadian, gaya
hidup, atau kecakapan atletik, hal tersebut menjadi
salah satu indikator penting bagi selebriti agar
mereka dapat memberikan kesan positif. Secara
keseluruhan, dapat dikatakan bahwa tujuan utama
menggunakan selebriti sebagai pendukung produk
dan layanan adalah untuk meyakinkan konsumen
bahwa produk akan memberikan keuntungan bukan
sebuah kerugian.

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai
berikut

Variabel celebrity endorment tidak berpengaruh
terhadap brand image produk Zalora. Selebriti
yang digunakan oleh perusahaan jarang terlihat
muncul di televisi yaitu Alika Islamadina, yang
merupakan selebriti yang baru-baru ini menjadi
endorser Zalora pada sosial medianya.

Variabel Electronic Word of Mouth (E-WoM)
berpengaruh terhadap brand image produk Zalora.
berdasarkan hasil dari responden, seorang
responden yang mendapatkan informasi dari orang
lain terhadap suatu merek akan mencoba mencari
tahu tentang hal tersebut, hal ini merupakan salah
satu cara yang efektif untuk membentuk brand

image kepada konsumen dan menarik minat beli
mereka, selain itu E-WoM juga menjadi bahan
rujukan bagi konsumen untuk mengetahui produk
maupun tujuan pasar produk barang yang mereka
inginkan.

Variabel brand image berpengaruh terhadap minat
beli konsumen produk Zalora. Brand image yang
semakin posititf akan mempengaruhi peningkatan
minat beli konsumen. Brand image merupakan
isyarat ekstrinsik untuk evaluasi kualitas produk,
dan hasil yang lebih baik.

Variabel Electronic Word of Mouth (E-WoM)
berpengaruh terhadap Minat Beli dengan Brand
Image Sebagai Mediasi. Hal ini menunjukan bahwa
konsumen dapat secara aktif memberikan
informasi—informasi positif mengenai suatu produk
atau platform e-commerce secara online sehingga
dapat membentuk minat beli melalui brand image
yang tercipta.

Variabel Celebrity Endorsement terhadap Minat
Beli dengan Brand Image Sebagai Mediasi.
Pemilihan selebriti yang digunakan Zalora kurang
tepat, masyarakat masih belum tahu banyak tentang
selebriti yang  menjadi bintang iklan Zalora,
sehingga tidak ada kesan positif, konsumen tidak
melihat siapa selebriti yang mejadi bintang iklan,
melainkan hanya melihat produk yang ditawarkan
oleh Zalora saja.

Saran

Zalora merupakan e-commerce yang telah memiliki
beragam komitmen untuk menciptakan brand
image positif dan menarik minat beli pelanggan.
Namun, berdasarkan hasil penelitian menunjukan
bahwa celebrity endorsement tidak memiliki
pengaruh terhadap minat beli masyarakat pada e-
commerce Zalora. Hal ini perlu menjadi poin
evaluasi  bagi pihak  e-commerce  untuk
mempertimbangkan pemilihan selebriti yang lebih
dikenal luas oleh masyarakat sehingga dapat
memberikan keyakinan, kepercayaan, serta daya
tarik masyarakat terhadap informasi produk yang
disampaikan. Pemilihan selebriti yang tepat dan
berkualitas tentu akan memberikan hasil maksimal
bagi perusahaan yang telah memutuskan untuk
memanfaatkan jasa endorse seorang selebriti.
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