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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah menguji secara empiris kredibilitas sumber, nilai dari uang, kualitas yang
dirasakan, dan sikap terhadap merek dalam memprediksi intensi membeli pada produk kecantikan lokal X.
Dalam penelitian sebelumnya menunjukkan terdapat hasil yang berbeda terkait pengaruh kredibilitas sumber
dan kualitas yang dirasakan, sehingga penelitian ini dilakukan untuk melihat apakah kedua variabel tersebut
dapat memprediksi intensi membeli pada produk kecantikan lokal X. Pengambilan sampel menggunakan
metode non-probability sampling. Data dikumpulkan dengan mendistribusikan kuesioner secara online. Total
responden yang terkumpul sebanyak 153 responden yang merupakan konsumen dari produk kecantikan lokal
X. Data dianalisis menggunakan metode Partial Least Square — Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
dan diolah menggunakan software SmartPLS 3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas sumber dan
nilai dari uang tidak dapat memprediksi secara positif intensi membeli pada produk kecantikan lokal X.
Sementara, kualitas yang dirasakan dan sikap terhadap merek dapat memprediksi secara positif intensi
membeli pada produk kecantikan lokal X. Selain itu, kredibilitas sumber dapat memprediksi secara positif
intensi membeli melalui sikap terhadap merek pada produk produk kecantikan lokal X. Hasil penelitian ini
dapat menjadi pedoman bagi perusahaan kecantikan lokal terkait kualitas yang dirasakan dan sikap terhadap
merek untuk meningkatkan intensi membeli konsumen dan penjualan perusahaan. Selain itu, penelitian ini
dapat menambah informasi dan referensi bagi kalangan akademis mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi
intensi membeli konsumen.

Kata Kunci: Kredibilitas sumber, nilai dari uang, kualitas yang dirasakan, sikap terhadap merek,
intensi membeli.

ABSTRACT

The aim of this study is to empirically examine source credibility, value of money, perceived quality, and
attitude toward brand in predicting purchase intention of local beauty products X. In previous studies, there
were different results related to the influence of source credibility and perceived quality, so this study was
conducted to see whether these two variables can predict purchase intention on local beauty products X.
Sampling uses non-probability sampling method. Data was collected by distributing online questionnaires.
The total respondents collected were 153 respondents who were consumers of local beauty products X. Data
were analyzed using the Partial Least Square — Structural Equation Modeling (PLS-SEM) and processed
using SmartPLS 3 software. The results showed that source credibility and value for money could not
positively predict purchase intention of local beauty products X. Meanwhile, perceived quality and attitude
toward brand can positively predict purchase intention of local beauty products X. In addition, source
credibility can positively predict purchase intention through attitude toward brand on local beauty products
X. The results of this study can be used as guidelines for local beauty companies regarding perceived quality
and attitude toward brands to increase consumer purchase intention and company sales. In addition, this
research can add information and references for academics regarding the factors that influence consumer
buying intentions.

Keywords: Source credibility, value of money, perceived quality, attitude toward brand, purchase intention.

1. PENDAHULUAN 2021). Adanya pemberlakuan peraturan
Industri  kecantikan merupakan oleh pemerintah yang  membatasi

salah satu industri yang mengalami
pertumbuhan dan terus berkembang
selama pandemi Covid-19 (Economics,

aktivitas masyarakat di luar rumah
menyebabkan terjadi perubahan pada
perilaku konsumen. Selama berada di
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rumah, orang-orang lebih sering terkena
air conditioner (AC), yang menyebabkan
kulit menjadi kering sehingga timbul
kebutuhan untuk merawat kulit (Kompas,
2020). Hasil survei dari Inventure dan
Alvara Research Center menunjukkan
bahwa terdapat 54,9%  responden
menggunakan produk skincare selama
berada di rumah untuk menjaga kesehatan
kulit wajah dan tubuh (Liputan6, 2021).

Dari data tren penjualan kosmetik di
Indonesia serta didukung pernyataan dari
Perhimpunan Perusahaan dan Asosiasi
Kosmetika Indonesia yang memprediksi
penjualan produk kecantikan mengalami
peningkatan sekitar 7% pada 2021.
Perkembangan  industri  kecantikan
tersebut membuat merek lokal mulai
tertarik untuk memproduksi produk
kecantikan. Salah satu merek kecantikan
lokal yang terkenal saat ini, yaitu merek
kecantikan lokal X. Dengan banyaknya
merek kecantikan dari luar maupun dalam
negeri menyebabkan persaingan dalam
industri ini semakin ketat. Berdasarkan
data dari Compas menunjukkan bahwa
merek kecantikan lokal X berada pada
posisi ketiga sebagai merek skincare lokal
terlaris di e-commerce. Ini menunjukkan
bahwa merek X perlu memperhatikan
keunggulan produk agar mampu bersaing
dengan merek lokal lainnya sehingga
dapat meningkatkan intensi membeli
konsumen pada produk kecantikan lokal
X.

Intensi membeli merupakan proses
penilaian yang dilakukan konsumen
mengenai  produk atau jasa dan
kemungkinan memiliki rencana untuk
membeli di masa yang akan datang (Hsu,
2021). Ketika suatu perusahaan ingin
meningkatkan penjualan, intensi membeli
menjadi aspek penting yang perlu
diperhatikan. Intensi membeli dapat
diprediksi oleh beberapa faktor, seperti
kredibilitas sumber (Hui, 2017) , nilai dari
uang (Boon et al., 2020), kualitas yang

dirasakan (Lee et al., 2019), dan sikap
terhadap merek (Felbert & Breuer, 2020).

Visentin et al. (2019) menyatakan
bahwa sumber yang kredibel merupakan
media komunikasi yang memberikan
informasi yang akurat. Ketika konsumen

mengalami kesulitan saat menentukan
pilihan dalam pembelian produk, mereka
akan mencari informasi yang kredibel.
Kredibilitas suatu informasi tergantung
pada keahlian, kepercayaan, dan daya
tarik. Sumber yang memiliki kredibilitas
yang tinggi akan meningkatkan intensi
membeli seseorang (Hui, 2017; Chin et
al., 2019). Namun, terdapat perbedaan
hasil penelitian yang menunjukkan bahwa
kredibilitas sumber tidak berpengaruh
secara langsung terhadap intensi membeli
(Vidyanata et al., 2018).

Selain itu, intensi membeli juga
dapat diprediksi oleh nilai dari uang.
Menurut Kim dan Chung (2011),
konsumen akan merasa khawatir
mengenai apakah produk yang akan dibeli
sesuai dengan uang yang akan
dibayarkan. Jika konsumen merasa harga
yang ditawarkan sesuai atau masuk akal
dengan nilai yang diberikan produk, maka
akan meningkatkan intensi membeli pada
produk tersebut. Dengan demikian, nilai
dari uang dari suatu produk dapat
mempengaruhi intensi membeli (Boon et
al., 2020; Curvelo et al., 2019).

Lebih lanjut, faktor lain yang dapat
memprediksi intensi membeli adalah
kualitas yang dirasakan. Menurut Wong
(2021), kualitas yang dirasakan dapat
diartikan sebagai penilaian subjektif
terhadap produk yang dilakukan oleh
konsumen sebelum mereka membeli
produk tersebut. Konsumen dengan
kesadaran nilai yang tinggi akan memiliki
intensi  membeli yang tinggi juga
(Shwastika & Keni, 2021; Lee et al.,
2019). Namun, terdapat perbedaan hasil
penelitian yang menunjukkan bahwa
kualitas yang dirasakan tidak memiliki
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pengaruh terhadap intensi membeli
(Wong, 2021; Fenetta & Keni, 2019).

Abzari et al. (2014) menyatakan
bahwa sikap terhadap merek juga menjadi
salah satu faktor penentu yang
mempengaruhi intensi membeli. Ketika
reaksi emosional terhadap merek yang
diiklankan muncul, maka sikap positif
terhadap merek akan meningkatkan
intensi membeli (Adis & Jun, 2013).
Menurut Keni et al. (2021), Kketika
konsumen memiliki persepsi positif
terhadap suatu merek, maka ada
kemungkinan konsumen tersebut
melakukan pembelian di kemudian hari.
Hal ini  menunjukkan bahwa sikap
terhadap merek mempengaruhi intensi
membeli (Hsu, 2021; Vidyanata et al.,
2018). Selain itu, sikap terhadap merek
dapat memediasi pengaruh kredibilitas
sumber terhadap intensi membeli (Chin et
al., 2019; Felbert & Breuer, 2020).

Dari beberapa penelitian terdahulu
terdapat hasil penelitian yang tidak
konsisten pada pengaruh kredibilitas
sumber dan Kkualitas yang dirasakan
terhadap intensi membeli  menjadi
kesenjangan pada penelitian ini. Selain
itu, penelitian ini menggunakan objek
penelitian produk kecantikan lokal yang
saat ini mulai disukai dan digunakan oleh
konsumen Indonesia.

Tujuan dari penelitian ini adalah
menguji  secara empiris  kredibilitas
sumber, nilai dari uang, kualitas yang
dirasakan, dan sikap terhadap merek
dalam memprediksi intensi membeli pada
produk kecantikan lokal X. Untuk itu,
yang akan dilakukan adalah
mengumpulkan dan mengolah data, serta
melakukan analisis. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi
berupa pedoman dan masukan bagi
perusahaan lokal X mengenai faktor apa
saja yang dapat meningkatkan intensi
membeli. Selain itu, hasil penelitian ini
juga diharapkan dapat membantu
perusahaan untuk menentukan strategi

yang tepat untuk meningkatkan intensi
membeli agar mampu menghadapi
persaingan dalam dunia bisnis, khususnya
dalam bidang kecantikan. Sementara,
manfaat teoritis dari penelitian ini, yaitu
dapat menambah pengetahuan dan
pemahaman bagi kalangan akademis
terkait intensi membeli.

2. TINJAUAN LITERATUR

Penelitian ini mengacu pada teori
yang dikemukakan Fishbein dan Ajzen
(1975), yaitu Theory of Reasoned Action
(TRA). Teori ini mengasumsikan bahwa
seseorang  berperilaku  berdasarkan
keyakinan mereka terkait pemahaman dan
penilaian yang diperoleh. Dari teori ini
menunjukkan bahwa perilaku seseorang
ketika akan melakukan pembelian
terhadap suatu produk dapat tercipta saat
mereka menerima sumber informasi yang
kredibel, yang akan menciptakan sikap
yang baik terhadap merek, dapat
merasakan  kualitas  produk  yang
diberikan, serta nilai uang yang
dikeluarkan untuk membeli produk,
apakah uang yang dikeluarkan sebanding
dengan nilai produk.

2.1 Kredibilitas Sumber

Cheung dan Thadani (2012)
menyatakan bahwa kredibilitas sumber
adalah kemampuan yang dimiliki sumber
pesan untuk memberikan informasi yang
akurat dan dapat dipercaya. Sumber yang
kredibel akan memberikan informasi
yang akurat sehingga dapat dipercaya
oleh penerima pesan. Sementara, menurut
Schiffman dan  Wisenblit  (2015),
kredibilitas sumber dapat didefinisikan
sebagai kepercayaan yang diberikan
seseorang dalam sebuah iklan. Dari
pengertian tersebut, dapat disimpulkan
bahwa kredibilitas sumber adalah
kemampuan seorang komunikator untuk
memberikan ulasan yang akurat mengenai
suatu produk berdasarkan pengetahuan
dan pengalamannya sehingga dapat
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mempengaruhi penerima pesan untuk
menggunakan produk tersebut.

2.2 Nilai dari Uang

Ketika produk memberikan nilai
yang sebanding dengan harganya, maka
konsumen bersedia untuk mengorbankan
uangnya demi mendapatkan produk
tersebut. Hsu dan Lin  (2015)
mendefinisikan nilai dari uang sebagai
utilitas yang diperolen dari produk
dikarenakan adanya pengurangan biaya
jangka pendek dan panjang Yyang
dirasakan. Lebih lanjut, menurut Afzali
dan Ahmed (2016) nilai dari uang adalah
uang yang akan dibayarkan oleh
pelanggan untuk membeli suatu produk
berdasarkan seberapa besar nilai produk
tersebut. Dengan demikian, nilai dari
uang dapat diartikan sebagai nilai dari
uang yang dikorbankan konsumen untuk
mendapatkan suatu produk, dengan
pertimbangan apakah produk tersebut
memiliki nilai yang sebanding dengan
harganya.

2.3 Kualitas yang dirasakan

Produk yang berkualitas tinggi akan
menciptakan persepsi kualitas yang baik
dari konsumen. Keller (2013)
menyatakan kualitas yang dirasakan
adalah persepsi pelanggan terkait kualitas
atau  keunggulan  produk  secara
keseluruhan dan sesuai dengan tujuan dari
produk tersebut. Sementara, Asshidin et
al. (2016) mendefinisikan kualitas yang
dirasakan sebagai penilaian secara
keseluruhan oleh konsumen terhadap
perbedaan merek dan didasarkan pada
elemen intrinsik sebagai kinerja dan daya
tahan atau elemen ekstrinsik sebagai
nama merek. Jadi, dapat disimpulkan
bahwa kualitas yang dirasakan adalah
evaluasi yang dilakukan oleh konsumen
terkait dengan kualitas suatu produk yang
dibandingkan dengan apa yang mereka
harapkan.

2.4 Sikap terhadap Merek

Menurut Vidyanata et al. (2017),
sikap terhadap merek adalah preferensi
konsumen  dan  evaluasi  secara
keseluruhan terhadap merek. Sikap
ternadap merek merupakan salah satu
faktor penting bagi seseorang setelah
mengevaluasi suatu merek. Hsu (2021)
juga menyatakan bahwa sikap merek
adalah kecenderungan konsumen dalam
mengonsumsi  suatu produk. Dalam
proses konsumsi, konsumen akan
memberi penilaian yang menguntungkan
atau tidak menguntungkan dari merek
tersebut. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa sikap terhadap merek
adalah kemampuan perusahaan untuk
memenuhi janji dari merek, yang akan
meningkatkan kredibilitas merek
sehingga dapat menciptakan persepsi
yang baik bagi konsumen.

2.5 Intensi Membeli

Perusahaan perlu mengetahui dan
memperhatikan faktor-faktor yang dapat
meningkatkan intensi membeli pada
produk atau jasa. Belch dan Belch (2018)
menyatakan bahwa intensi membeli
adalah pencocokan motif pembelian yang
didasarkan pada atribut atau karakteristik
merek. Lebih lanjut, menurut Shwastika
dan Keni (2021) intensi membeli adalah
kemungkinan konsumen untuk memiliki
sesuatu yang diinginkan dan dipengaruhi
oleh minat sehingga pada akhirnya
konsumen akan melakukan pembelian.
Jadi, intensi membeli dapat diartikan
sebagai kemungkinan bahwa seseorang
akan melakukan pembelian suatu produk
setelah melakukan evaluasi terhadap
merek tersebut.

2.6 Kaitan antara Kredibilitas Sumber
dan Intensi Membeli
Menurut Sharif et al. (2016),
kredibilitas suatu pesan menjadi salah
satu faktor penting dalam proses
mempengaruhi orang lain. Ulasan yang
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ada di internet dapat mempengaruhi
pikiran konsumen dan dapat mengubah
keputusan mereka dalam menentukan
pembelian produk, yang akhirnya akan
meningkatkan penjualan dari merek
tersebut. Hasil penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan kredibilitas sumber
terhadap intensi membeli (Sharif et al.,
2016; Chin et al.,, 2019; Hui, 2017).
Untuk mendapat kredibilitas sumber yang
dapat dipercaya, perusahaan dapat
menggunakan influencer yang ahli dalam
bidangnya.  Jika influencer  dapat
memberikan informasi yang dapat
dipercaya dan kredibel, maka konsumen
kemungkinan akan membeli produk
tersebut di kemudian hari. Berdasarkan
penjelasan tersebut, maka hipotesis
pertama:

Hi:  Kredibilitas sumber dapat
memprediksi  secara  positif
intensi membeli

2.7 Kaitan antara Nilai dari Uang dan

Intensi membeli

Konsumen akan lebih berhati-hati
terhadap nilai uang dari suatu produk,
dimana ketika produk memberikan nilai
yang sesuai dengan harapan mereka,
maka akan meningkatkan intensi
membeli (Swani & Yoo, 2010). Hasil
penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
nilai dari uang berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap intensi membeli
(Cuong, 2020; Boon et al., 2020).
Konsumen akan memiliki  intensi
membeli yang tinggi ketika uang yang
mereka keluarkan untuk harga tertentu
sebanding dengan nilai dari suatu produk.
Penelitian yang dilakukan Curvelo et al.
(2019) menunjukkan bahwa economic
value dapat mempengaruhi intensi
membeli. Oleh karena itu, nilai dari uang
dari suatu produk dianggap sebagai salah
satu aspek penting yang dapat
mempengaruhi intensi membeli.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka
hipotesis kedua:
H2:  Nilai dari uang  dapat
memprediksi  secara  positif
intensi membeli

2.8 Kaitan antara Kualitas yang

dirasakan dan Intensi Membeli

Konsumen mungkin akan mencari
informasi mengenai kualitas dari suatu
produk sebelum melakukan pembelian.
Kualitas yang dirasakan yang baik harus
ditanamkan dalam pikiran konsumen
guna meningkatkan intensi membeli
suatu produk (Gunawardane, 2015). Hasil
penelitian  sebelumnya  menunjukkan
bahwa  kualitas yang  dirasakan
mempengaruhi intensi membeli secara
positif dan signifikan (Shwastika & Keni,
2021; Kristinawati & Keni, 2020; Lee et
al., 2019). Kualitas yang dirasakan yang
baik dapat tercipta setelah konsumen
melakukan penilaian secara keseluruhan
terhadap keunggulan produk. Kualitas
produk yang bagus akan mendapatkan
persepsi yang positif dari konsumen dan
akan mempengaruhi intensi membeli.
Berdasarkan penjelasan tersebut, maka
hipotesis ketiga:

Hs: Kualitas yang dirasakan dapat
memprediksi  secara  positif
intensi membeli

2.9 Kaitan antara Kredibilitas Sumber
dan Sikap terhadap Merek
Kredibilitas suatu sumber
merupakan  faktor  penting  untuk
menciptakan sikap positif terhadap
merek. Wu dan Wang (2011) menyatakan
bahwa ulasan dari seseorang Yyang
kredibel akan menimbulkan sikap
terhadap merek vyang lebih positif
dibandingkan dengan ulasan yang
disampaikan oleh sumber yang memiliki
kredibilitas yang rendah. Hasil penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa
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kredibilitas sumber berpengaruh positif
terhadap sikap terhadap merek (Chin et
al., 2019; Vidyanata et al., 2018). Jika
konsumen sadar bahwa sumber pesan
yang dikirimkan kepadanya dapat
dipercaya, maka akan tercipta sikap
positif konsumen terhadap merek atau
produk dari perusahaan tersebut. Semakin
positif persepsi  konsumen terhadap
ulasan dari influencer, maka sikap
konsumen terhadap merek juga akan
semakin positif. Berdasarkan penjelasan
tersebut, maka hipotesis keempat:

H4:  Kredibilitas sumber dapat
memprediksi secara positif sikap
terhadap merek

2.10 Kaitan antara Sikap terhadap
Merek dan Intensi Membeli
Menurut Abzari et al. (2014), sikap

positif terhadap suatu merek dapat
mempengaruhi  keputusan  konsumen
ketika akan membeli produk. Penelitian
yang dilakukan Kudeshia dan Kumar
(2016) serta Hsu (2021) menunjukkan
bahwa sikap terhadap merek
mempengaruhi secara positif intensi
membeli. Saat konsumen menerima
informasi  terkait produk dari merek
tertentu akan menyebabkan konsumen
terlibat dalam merek tersebut, yang
nantinya akan mempengaruhi intensi
membeli. Konsumen yang mengalami
reaksi emosional terhadap merek yang
diiklankan akan menghasilkan sikap
positif terhadap merek dan akan
meningkatkan intensi membeli. Adanya
sikap positif pada merek yang diperoleh
dari proses evaluasi secara keseluruhan
terhadap merek akan meningkatkan
intensi membeli. Berdasarkan penjelasan
tersebut, maka hipotesis kelima:

Hs: Sikap terhadap merek dapat
memprediksi  secara  positif
intensi membeli

2.11 Kaitan antara  Kredibilitas
Sumber dan Intensi Membeli
melalui Sikap terhadap Merek
Influencer dengan kredibilitas yang

tinggi dapat membentuk sikap positif
pada merek, yang nantinya akan
menimbulkan intensi membeli. Penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa
kredibilitas sumber dapat mempengaruhi
intensi membeli melalui sikap terhadap
merek (Chin et al., 2019). Tanpa adanya
sikap positif terhadap merek, maka
strategi menggunakan sumber yang
kredibel tidak akan mampu meningkatkan
intensi membeli konsumen. Lebih lanjut,
hasil penelitian lain juga menunjukkan
bahwa sikap terhadap merek memediasi
pengaruh  sikap terhadap endorser
terhadap intensi membeli (Felbert &
Breuer, 2020). Suatu informasi dengan
kredibilitas yang tinggi akan menciptakan
sikap yang positif terhadap merek, yang
akhirnya akan meningkatkan intensi
membeli. Berdasarkan penjelasan
tersebut, maka hipotesis keenam:

He:  Kredibilitas sumber dapat
memprediksi  secara  positif
intensi membeli melalui sikap
terhadap merek

Berikut adalah model yang digunakan
dalam penelitian ini:

Gambar 1 Model Penelitian

SR
Kredibilitas | H4 | Sikap terhadap
Sumber Merek

— \H
SR Hs

Nilai dari Ho lHﬁ

Uang
D — Intensi J
( i y H3 Membeli
Kualitas yang
dirasakan
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3. METODE PENELITIAN

Desain penelitian deskriptif
digunakan dalam penelitian ini untuk
mendapatkan ~ gambaran ~ mengenai
prediksi kredibilitas sumber, nilai dari
uang, kualitas yang dirasakan, dan sikap
terhadap merek terhadap intensi membeli.
Penelitian ini menggunakan pendekatan
waktu cross sectional dikarenakan data
dikumpulkan hanya sekali saat kuesioner
disebarkan.

Dalam penelitian ini populasinya
adalah  seluruh  konsumen  produk
kecantikan lokal X di Indonesia. Metode
pengambilan sampel menggunakan non-
probability dengan teknik convenience
sampling. Teknik ini dipilih karena tidak
membutuhkan banyak waktu dan murah
(Malhotra, 2015). Sampel yang baik
berjumlah minimal 30 dan maksimal 500
(Roscoe, 1975). Dalam penelitian ini
menggunakan sampel sebanyak 153
responden yang mengetahui dan pernah
menggunakan produk kecantikan lokal.

Dalam penelitian ini terdapat 25
pernyataan, dimana 9 indikator untuk
mengukur Kkredibilitas sumber yang
diadaptasi dari Muda dan Hamzah (2021);
3 indikator untuk mengukur nilai dari
uang yang diadaptasi dari Curvelo et al.
(2019). Kemudian, untuk kualitas yang
dirasakan  diukur menggunakan 5
indikator yang diadaptasi dari Azzari dan
Pelissari (2020) serta Chan dan Mansori
(2016); 3 indikator untuk mengukur sikap
terhadap merek yang diadaptasi dari
Kudeshia dan Kumar (2016); dan untuk
intensi membeli diukur menggunakan 5
indikator yang diadaptasi dari Kudeshia
dan Kumar (2016) serta Muda dan
Hamzah (2021).

Data dikumpulkan dengan
mendistribusikan kuesioner secara online
menggunakan Google form melalui
Whatsapp, Line, dan Instagram. Untuk
mengukur  kuesioner, penelitian ini
menggunakan skala likert dengan lima
alternatif jawaban, yaitu sangat tidak

setuju (1) hingga sangat setuju (5).
Kemudian, data dianalisis menggunakan
metode Partial Least Square — Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), dengan
menggunakan software SmartPLS 3.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Jumlah responden yang mengisi
kuesioner sebanyak 189 orang, namun
terdapat 32 responden yang tidak
memenuhi kriteria sehingga data yang
dapat  digunakan  sebanyak 153
responden. Berdasarkan hasil
pengumpulan data, mayoritas responden
berjenis kelamin wanita (80,4%), berusia
21-25 tahun (73,2%), pendidikan terakhir
SMA/SLTA (66,7%), dan pekerjaan
sebagai  pelajar/mahasiswa (81,7%).
Selanjutnya, mayoritas responden
berdomisili di wilayah Jakarta Barat
(52,9%) dengan pengeluaran per bulan
untuk membeli skincare kurang dari
Rp500.000 (55,6%), serta alasan
responden memilih produk kecantikan
lokal X dibandingkan produk dari merek
lain karena kualitas yang baik (63,4%).

Uji validitas dan reliabilitas dalam
SEM merupakan bagian dari analisis
outer model. Menurut Hair et al. (2019),
suatu nilai memenuhi syarat validitas
konvergen jika indikator memiliki nilai
loading factor 0,7 atau lebih dan nilai
AVE setiap variabel 0,5 atau lebih.
Kemudian, validitas juga dapat dilihat
dari nilai heterotrait-monotrait (HTMT)
ratio. Jika nilai HTMT kurang dari 0,9
(<0,9), maka suatu konstruk memenuhi
syarat validitas diskriminan. Lebih lanjut,
untuk reliabilitas dapat melihat nilai dari
Cronbach’s alpha dan  composite
reliability. Jika suatu variabel memiliki
nilai Cronbach’s alpha sebesar 0,6 atau
lebih dan composite reliability 0,7 atau
lebih, maka variabel memenuhi syarat
reliabilitas (Hair et al., 2019). Berikut
adalah tabel yang menunjukkan hasil
pengujian outer model.
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Table 1. Hasil Analisis Validitas Konvergen

Variabel Indikator Loading Factor AVE
SCo1 0,832
Keahlian SCO02 0,809 0.669
SC03 0,813
SC04 0,857
Kepercayaan SC05 0,877 0.756
SC06 0,875
SCo7 0,789
Daya tarik SCO08 0,801 0.650
SC09 0,828
VMO01 0,769
Nilai dari uang VMO02 0,849 0,675
VMO03 0,845
PQO1 0,869
PQO02 0,866
Kualitas yang dirasakan PQO3 0,854 0.714
PQO4 0,732
PQO5 0,896
ATBO01 0,780
Sikap terhadap merek ATBO02 0,740 0.618
ATBO03 0,836
P101 0,868
P102 0,796
Intensi membeli P103 0,819 0.679
P104 0,768
P105 0,863
Sumber: Hasil olah data (2021)
Table 2. Hasil Analisis Validitas Diskriminan
. Sikap Kualitas Intensi | Kredibilitas | Nilai dari
Variabel terhadap _yang Membeli sumber Uang
Merek dirasakan
Sikap terhadap Merek
Kualitas yang dirasakan 0,795
Intensi membeli 0,788 0,800
Kredibilitas Sumber 0,842 0,708 0,664
Nilai dari Uang 0,690 0,551 0,545 0,652

Sumber: Hasil olah data (2021)

Tabel 3. Hasil Analisis Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Keahlian 0,753 0,858
Kepercayaan 0,839 0,903
Daya tarik 0,731 0,848
Nilai dari uang 0,760 0,862
Kualitas yang dirasakan 0,899 0,926
Sikap terhadap merek 0,697 0,829
Intensi membeli 0,881 0,913

Sumber: Hasil olah data (2021)
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Berdasarkan hasil analisis validitas
dan reliabilitas menunjukkan bahwa
seluruh indikator dan variabel yang
digunakan valid dan reliabel. Setelah uji
outer model dilakukan, tahap berikutnya
adalah pengujian inner model. Uji ini
bertujuan untuk mengetahui hubungan

antar variabel dan hipotesis penelitian,

apakah ditolak atau tidak ditolak. Suatu
hipotesis ditolak jika memiliki nilai t-
statistics lebih kecil dari 1,96, namun jika
nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 maka
hipotesis tidak ditolak. Berikut adalah
tabel yang menunjukkan hasil pengujian
inner model.

Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Variabel R?
Intensi membeli 0,576
Sikap terhadap merek 0,446
Sumber: Hasil olah data (2021)
Tabel 5. Hasil Uji Predictive Relevance (Q?)
Variabel Q?
Intensi membeli 0,378
Sikap terhadap merek 0,261
Sumber: Hasil olah data (2021)
Tabel 6. Hasil Uji Goodness of Fit
. Goodness of Fit
2
Variabel AVE R (GoF)
Keahlian 0,669
Kepercayaan 0,759
Daya 92arik 0,650
Nilai dari uang 0,675
Kualitas yang dirasakan 0,714 - 0,5897
Sikap terhadap merek 0,618 0,446
Intensi membeli 0,679 0,576
Rata-rata 0,6806 0,511
Sumber: Hasil olah data (2021)
Tabel 7. Hasil Uji Signifikansi
Hipotesis t-statistics p-values Keterangan
H1 Kredibilitas sumber = Intensi membeli 0,817 0,414 Ditolak
H2 Nilai dari uang - Intensi membeli 0,385 0,700 Ditolak
H3 Kualitas yang dirasakan - Intensi membeli 4,321 0,000 Tidak Ditolak
Tabel 7 Lanjutan
Hipotesis t-statistics p-values Keterangan
H4 | Kredibilitas sumber > Sikap terhadap merek 13,691 0,000 Tidak Ditolak
Hs Sikap terhadap merek = Intensi membeli 3,144 0,002 Tidak Ditolak
Kredibilitas sumber - Sikap terhadap merek Tidak Ditolak
He - Intensi membeli 3,199 0,001 (full mediation)

Sumber: Hasil olah data (2021)

Berdasarkan hasil uji

koefisien

determinasi menunjukkan bahwa nilai R?
dari variabel intensi membeli sebesar
0,576. Artinya, sebesar 57,6% variabel
kredibilitas sumber, nilai dari uang,

kualitas yang dirasakan, dan sikap
terhadap merek dapat menjelaskan intensi
membeli, sedangkan sisanya sebesar
42,4% dapat dijelaskan oleh variabel
lainnya. Lebih lanjut, nilai R? variabel
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sikap terhadap merek sebesar 0,446. Ini
berarti bahwa sebesar 44,6% variabel
kredibilitas sumber dapat menjelaskan
sikap terhadap merek, sedangkan sisanya
sebesar 55,4% dijelaskan oleh variabel
lainnya.

Kemudian, hasil dari predictive
relevance menunjukkan bahwa nilai Q2
variabel intensi membeli sebesar 0,378
dan variabel sikap terhadap merek sebesar
0,261. Hasil ini mengindikasikan bahwa
nilai Q2 kedua variabel tersebut di atas 0
(Q? > 0), artinya variabel-variabel dapat
menjelaskan  model dengan  baik.
Selanjutnya, uji Goodness of Fit
menunjukkan nilai GoF sebesar 0,5897
yang termasuk dalam Kkategori besar,
sehingga model dalam penelitian ini
memiliki  tingkat  kesesuaian  dan
kecocokan yang baik.

Dari hasil uji signifikansi, dapat
diketahui bahwa hipotesis pertama (H1)
ditolak, artinya kredibilitas sumber tidak
dapat memprediksi secara positif intensi
membeli. Hasil ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Felbert dan
Breuer (2020) dan Vidyanata et al. (2018)
yang menunjukkan bahwa kredibilitas
sumber tidak dapat mempengaruhi intensi
membeli secara langsung. Hal tersebut
dikarenakan saat konsumen memiliki
keinginan untuk membeli suatu produk,
mereka akan lebih mempertimbangkan
atribut dari produk tersebut dibandingkan
hanya mengandalkan informasi yang
disampaikan oleh influencer. Selain itu,
ketika influencer memberikan ulasan
tidak hanya untuk produk X, tetapi juga
pada produk dari merek yang berbeda
akan menyebabkan konsumen tidak
percaya dengan ulasan yang diberikan
dan menurunkan intensi membeli.
Kemudian, hal ini juga dapat dikarenakan
ketika konsumen tidak mengetahui
beauty influencer yang memberikan
ulasan pada produk X, maka tidak akan
mempengaruhi intensi membeli
konsumen.

Selanjutnya, untuk hasil pengujian
hipotesis kedua (H2) juga ditolak, artinya
nilai dari uang tidak dapat memprediksi
secara positif intensi membeli. Hasil ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang menunjukkan bahwa nilai dari uang
tidak berpengaruh positif terhadap intensi
membeli (Afzali & Ahmed, 2016). Nilai
dari uang mengacu pada uang yang akan
dikeluarkan oleh konsumen, dengan
pertimbangan apakah sebanding dengan
nilai dari produk. Berdasarkan pernyataan
dalam  kuesioner mengenai alasan
memilih produk X, mayoritas konsumen
memilih produk kecantikan lokal X
karena  kualitas yang baik. Ini
menunjukkan bahwa konsumen lebih
mempertimbangkan fungsi dari produk
dibandingkan dengan uang yang akan
mereka keluarkan. Ketika produk X
mampu memberikan kualitas yang baik
dan dapat membantu  konsumen
mengatasi permasalahan kulit, maka
konsumen akan rela mengorbankan
uangnya untuk mendapatkan produk
tersebut.

Sementara, untuk hasil pengujian
hipotesis ketiga (Hs) tidak ditolak. Hasil
menunjukkan bahwa kualitas yang
dirasakan dapat memprediksi secara
positif intensi  membeli. Hasil ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya
yang menunjukkan bahwa kualitas yang
dirasakan mempengaruhi intensi membeli
secara positif dan signifikan (Lee et al.,
2019; Shwastika & Keni, 2021;
Kristinawati & Keni, 2020). Perusahaan
perlu memperhatikan kualitas dari produk
yang ditawarkan karena kualitas yang
bagus dan konsisten dapat meningkatkan
intensi membeli. Beberapa konsumen
akan mencari informasi terkait kualitas
produk sebelum mereka melakukan
pembelian. Selain itu, konsumen juga
akan membandingkan kualitas produk X
dengan produk dari merek lain. Dengan
adanya kualitas yang dirasakan yang baik
dari konsumen terhadap produk X, maka
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dapat mempengaruhi intensi membeli
pada produk kecantikan X.

Lebih lanjut, untuk hasil pengujian
hipotesis keempat (H4) tidak ditolak,
artinya  kredibilitas sumber  dapat
memprediksi secara positif sikap terhadap
merek. Hasil ini sesuai dengan hasil
penelitian terdahulu yang menunjukkan
bahwa kredibilitas sumber mempengaruhi
sikap terhadap merek secara signifikan
(Esmaeilpour & Aram, 2016; Chin et al.,
2019). Evaluasi konsumen terkait suatu
produk akan dipengaruhi oleh ulasan
yang diberikan seseorang pada produk
tersebut. Suatu ulasan yang dapat
dipercaya dan kredibel akan menciptakan
sikap yang lebih positif terhadap merek
dibandingkan dengan ulasan dengan
kredibilitas yang rendah. Beauty
influencer yang memberikan ulasan pada
produk X merupakan salah satu orang
yang memiliki  pengetahuan  dan
pengalaman dalam bidang kecantikan.
Oleh karena itu, ketika beauty influencer
menggunakan produk X dan memberikan
ulasan  yang  jujur berdasarkan
pengalamannya, maka konsumen akan
lebih percaya dan memberikan sikap yang
positif terhadap merek X.

Kemudian, untuk hasil pengujian
hipotesis kelima (Hs) tidak ditolak,
artinya sikap terhadap merek dapat
memprediksi  secara positif  intensi
membeli. Hasil ini sesuai dengan
penelitian terdahulu yang menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan sikap terhadap merek terhadap
intensi membeli (Kudeshia & Kumar,
2016; Vidyanata et al., 2018; Hsu, 2021).
Informasi yang diperoleh konsumen
terkait produk dari suatu merek akan
melibatkan konsumen dalam merek
tersebut. Menurut Adis dan Ajun (2013),
ketika konsumen mengalami reaksi
emosional  terhadap merek  yang
diiklankan, maka akan menghasilkan
sikap positif terhadap merek, yang
akhirnya akan meningkatkan intensi

membeli. Merek X menjadi salah satu
merek kecantikan lokal yang mampu
memenuhi janji merek, yaitu berusaha
memenuhi kebutuhan generasi muda di
Indonesia. Ketika konsumen merasa
bahwa produk X dapat memenuhi
kebutuhan dan mampu memberikan
atribut produk yang positif, maka akan
menciptakan sikap yang positif dari
konsumen terhadap merek.

Terakhir, hasil pengujian hipotesis
keenam (H6) tidak ditolak. Ini
menunjukkan bahwa kredibilitas sumber
dapat memprediksi secara positif intensi
membeli melalui sikap terhadap merek.
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
sikap terhadap merek berperan sebagai
full mediation. Hasil ini sejalan dengan
hasil  penelitian  terdahulu  yang
menunjukkan bahwa sikap terhadap
merek memediasi pengaruh kredibilitas
sumber terhadap intensi membeli (Chin et
al., 2019; Felbert & Breuer, 2020).
Kredibilitas suatu informasi terkait suatu
produk akan menciptakan sikap positif
terhadap merek, dan akan mempengaruhi
intensi membeli. Tanpa adanya sikap
yang positif pada merek, maka sumber
yang kredibel tidak dapat meningkatkan
intensi membeli konsumen. Pada merek
X, konsumen melihat bahwa influencer
memiliki kredibilitas yang tinggi dan
jujur dalam memberikan ulasan pada
produk X, sehingga menciptakan sikap
yang positif terhadap merek X dan
akhirnya mempengaruhi intensi membeli
konsumen.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data,
maka dapat diambil kesimpulan bahwa
kredibilitas sumber dan nilai dari uang
tidak dapat memprediksi secara positif
intensi membeli pada produk kecantikan
lokal X. Namun, kualitas yang dirasakan
dan sikap terhadap merek dapat
memprediksi  secara  positif intensi
membeli pada produk kecantikan lokal X.
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Selain itu, kredibilitas sumber dapat
memprediksi  secara  positif intensi
membeli melalui sikap terhadap merek.
Dari hasil tersebut, dapat diketahui bahwa
intensi  membeli  konsumen  dapat
dipengaruhi oleh kualitas produk yang
dirasakan konsumen setelah
menggunakan produk dan bagaimana
sikap konsumen terhadap merek yang
dapat didasarkan pada atribut merek.
Lebih lanjut, dari hasil penelitian ini,
merek X dapat menentukan strategi
pemasaran  yang  tepat  dengan
memperhatikan faktor-faktor yang dapat
meningkatkan intensi membeli
konsumen.

5.1 Implikasi Manajerial

Dari hasil penelitian menunjukkan
bahwa kualitas yang dirasakan dapat
memprediksi intensi membeli pada merek
kecantikan lokal X. Berdasarkan hasil
tersebut, penulis menyarankan merek
kecantikan lokal X untuk meningkatkan
kualitas produk dan dapat memproduksi
produk kecantikan dari bahan-bahan
alami yang dapat mengatasi permasalahan
kulit. Selain itu, merek kecantikan lokal X
perlu memperhatikan kandungan produk
yang digunakan. Jika produk memiliki
kualitas yang baik dan konsisten, maka

akan meningkatkan intensi membeli
konsumen.

Selanjutnya, sikap terhadap merek
juga dapat memprediksi intensi membeli
serta memediasi pengaruh kredibilitas
sumber terhadap intensi membeli.
Berdasarkan hasil tersebut, penulis
menyarankan merek kecantikan lokal X
perlu mempertahankan janji merek dan
menjaga  reputasi  merek,  seperti
meningkatkan pelayanan dan kualitas
produk. Selain itu, merek kecantikan
lokal X dapat menggunakan beauty
influencer yang memiliki kredibilitas
tinggi untuk memberikan ulasan terkait
produk kecantikan lokal. Hal ini akan
menciptakan sikap positif terhadap merek
dan akan mempengaruhi intensi membeli
konsumen.

5.2 Saran

Penulis menyarankan untuk peneliti
selanjutnya diharapkan dapat
menggunakan variabel, seperti country of
origin, social media marketing, atau
variabel lain yang dapat mempengaruhi
intensi  membeli konsumen. Peneliti
selanjutnya diharapkan dapat menambah
sampel penelitian yang digunakan serta
dapat menggunakan produk lain, seperti
produk fashion atau makanan.
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