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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Dari hasil penelitian Pengaruh variabel Celebrity Endorsement, Daya 

Tarik Iklan, dan E-Wom Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pelembab 

Wardah di Aplikasi Tiktok Shop Pada Gen-Z Di Kota Padang Di Mediasi Oleh 

Brand Trust. 

1. Hasil analisis terhadap pengaruh Celebrity Endorsement (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan bahwa nilai t-statistic lebih besar 

dari t-tabel (2,471 > 1,96) dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05 (0,014 < 

0,05). Hal ini mengindikasikan bahwa Celebrity Endorsement (X1) 

berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan 

demikian, hipotesis H1 diterima dan H0 ditolak. Artinya, semakin tinggi 

kualitas celebrity endorsement yang digunakan, maka semakin besar pula 

kemungkinan konsumen dalam membuat keputusan pembelian. 

2. Hasil analisis terhadap pengaruh Celebrity Endorsement (X1) terhadap 

Brand Trust (Z) menunjukkan bahwa nilai t-statistic lebih kecil dari t-tabel 

(0,706 < 1,96) dan nilai P-value lebih besar dari 0,05 (0,480 > 0,05). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement (X1) 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Trust (Z). Oleh karena 

itu, hipotesis H2 ditolak dan H0 diterima. 

3. Hasil analisis pengaruh Daya Tarik Iklan (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,607, yang lebih 

besar dari t-tabel (2,607 > 1,96), serta P-value sebesar 0,009, yang lebih 
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kecil dari 0,05 (0,009 < 0,05). Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa Daya Tarik Iklan (X2) berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, hipotesis H3 

diterima dan H0 ditolak. 

4. Hasil analisis pengaruh Daya Tarik Iklan (X2) terhadap Brand Trust (Z) 

menunjukkan nilai t-statistic sebesar 22,826 yang jauh melebihi nilai t-

tabel (22,826 > 1,96) dan nilai P-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 

0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Daya Tarik Iklan (X2) 

memiliki pengaruh yang sangat signifikan terhadap Brand Trust (Z). 

Dengan demikian, hipotesis H4 diterima dan H0 ditolak. 

5. Hasil analisis pengaruh E-Word of Mouth (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) menunjukkan nilai t-statistic sebesar 0,203 yang lebih kecil 

dari t-tabel (0,203 < 1,96) dan P-value sebesar 0,839 yang lebih besar dari 

0,05 (0,839 > 0,05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa E-Word of 

Mouth (X3) tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y), sehingga hipotesis H5 ditolak dan H0 diterima. 

6. Hasil analisis pengaruh E-Word of Mouth (X3) terhadap Brand Trust (Z) 

menunjukkan nilai t-statistic sebesar 1,555 yang masih lebih kecil dari t-

tabel (1,555 < 1,96) dan P-value sebesar 0,120 yang lebih besar dari 0,05 

(0,120 > 0,05). Dengan demikian, E-Word of Mouth (X3) tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust (Z), sehingga hipotesis H6 

ditolak dan H0 diterima. 

7. Hasil analisis terhadap pengaruh Brand Trust (Z) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) menunjukkan nilai t-statistic sebesar 0,279 yang lebih kecil 
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dari t-tabel (0,279 < 1,96) dan P-value sebesar 0,780 yang lebih besar dari 

0,05 (0,780 > 0,05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Brand 

Trust (Z) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Dengan demikian, hipotesis H7 ditolak dan H0 diterima. 

8. Hasil analisis pengaruh tidak langsung Celebrity Endorsement (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Brand Trust (Z) diperoleh nilai 

t-statistic sebesar 0,150 < 1,96 dan P-value sebesar 0,881 > 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh mediasi yang signifikan, 

sehingga H7 ditolak dan H0 diterima. 

9. Hasil analisis pengaruh tidak langsung Daya Tarik Iklan (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) melalui Brand Trust (Z) menunjukkan bahwa 

nilai t-statistic sebesar 0,280 < 1,96 dan P-value sebesar 0,780 > 0,05. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh tidak 

langsung yang signifikan dari Daya Tarik Iklan terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Brand Trust, sehingga H8 ditolak dan H0 diterima. 

10. Hasil analisis pengaruh tidak langsung E-Word of Mouth (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) melalui Brand Trust (Z) diperoleh nilai t-

statistic lebih kecil dari t-tabel (0,232 < 1,96) dan nilai P-value lebih besar 

dari 0,05 (0,817 > 0,05). Dengan ini dapat disimpulkan bahwa tidak 

terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan dari E-Word of Mouth 

(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Brand Trust (Z), 

sehingga H6 ditolak dan H0 diterima. 
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5.2 Implikasi 

Implikasi Penelitian ini memberikan kontribusi bagi pengembangan 

literatur mengenai pengaruh celebrity endorsement, daya tarik iklan, dan e-word 

of mouth terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh brand trust. Temuan 

bahwa celebrity endorsement dan e-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap 

brand trust maupun keputusan pembelian menunjukkan bahwa teori promosi dan 

komunikasi pemasaran perlu mempertimbangkan konteks target pasar, terutama 

Gen Z yang cenderung lebih kritis terhadap iklan dan informasi online. 

Namun, Hasil ini juga mengonfirmasi bahwa brand trust tidak selalu 

menjadi mediator yang kuat dalam hubungan antara stimulus promosi dengan 

keputusan pembelian. Implikasi ini mendukung pandangan bahwa kepercayaan 

terhadap merek tidak semata-mata dibentuk oleh promosi, tetapi juga oleh 

pengalaman nyata, transparansi, dan kualitas produk. Oleh karena itu, model-

model teori komunikasi pemasaran yang bersifat linear perlu dikaji ulang untuk 

mengakomodasi perubahan perilaku konsumen digital saat ini. 

1. Bagi perusahaan, khususnya Wardah dan pelaku bisnis di TikTok Shop, 

hasil penelitian ini memberikan insight bahwa pemilihan endorser atau 

strategi e-WOM harus diiringi dengan peningkatan kualitas produk dan 

interaksi yang autentik dengan konsumen. Endorsement yang hanya 

bersifat simbolis atau formal tidak cukup untuk membangun kepercayaan 

terhadap merek. 

2. Bagi generasi Z, khususnya di Kota Padang, hasil penelitian ini menjadi 

refleksi penting bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh 

selebritas atau konten promosi semata, tetapi juga sangat tergantung pada 
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pengalaman pribadi dan kepercayaan yang dibangun dari waktu ke waktu. 

Gen Z perlu semakin bijak dalam menerima informasi dari media sosial 

dan mampu menyaring promosi berdasarkan kredibilitas dan keaslian 

pesan. 

3. Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengeksplorasi faktor-faktor 

lain yang dapat memperkuat hubungan antara promosi digital dan 

keputusan pembelian, seperti pengalaman pengguna, persepsi risiko, atau 

kepuasan konsumen. Penelitian juga dapat diperluas pada produk dan 

wilayah yang berbeda agar hasilnya lebih generalis dan komprehensif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 

Pertama, objek penelitian hanya difokuskan pada produk pelembab Wardah di 

TikTok Shop yang digunakan oleh Gen Z di Kota Padang. Hal ini membatasi 

generalisasi hasil untuk produk dan wilayah lain. Kedua, pengumpulan data 

dilakukan dengan metode kuesioner secara online, yang dapat menimbulkan bias 

respon atau interpretasi yang tidak sepenuhnya mencerminkan sikap dan perilaku 

konsumen secara nyata. Ketiga, variabel mediasi yang digunakan hanya brand 

trust, padahal masih banyak faktor lain seperti brand image, perceived value, dan 

user experience yang bisa memengaruhi hubungan antar variabel dalam model ini. 

Oleh karena itu, perlu adanya pengembangan variabel dan metode pada 

penelitian selanjutnya untuk memperluas cakupan analisis dan meningkatkan 

validitas hasil. Selain itu, penelitian ini tidak mengkaji secara mendalam pengaruh 

faktor eksternal seperti tren sosial, perubahan teknologi, atau regulasi platform 

digital seperti TikTok yang juga dapat memengaruhi efektivitas strategi promosi 
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digital. Penelitian lanjutan disarankan untuk menggunakan pendekatan campuran 

(mixed methods) atau studi longitudinal guna menangkap dinamika perubahan 

perilaku konsumen Gen Z secara lebih menyeluruh dan akurat. 

5.4 Saran 

Memperluas Variabel Penelitian untuk Meningkatkan Nilai Koefisien 

Determinasi (R-Square) Penelitian ini menunjukkan bahwa nilai R-square untuk 

masing-masing variabel tergolong sedang. Untuk meningkatkan kekuatan 

prediktif model, disarankan agar penelitian selanjutnya mempertimbangkan 

penambahan variabel independen lain. Beberapa variabel yang relevan seperti 

brand image, user experience, perceived risk, atau kepercayaan terhadap 

influencer dapat menjadi pertimbangan karena berpotensi memengaruhi brand 

trust dan keputusan pembelian secara signifikan. 

Menyesuaikan Instrumen Penelitian agar Lebih Kontekstual dan 

Representatif Penelitian ini menggunakan kuesioner terstruktur dengan indikator 

umum dari variabel celebrity endorsement, daya tarik iklan, e-WOM, brand trust, 

dan keputusan pembelian. Disarankan agar instrumen disesuaikan lebih dalam 

dengan konteks platform TikTok dan karakteristik Gen Z agar hasil yang 

diperoleh mencerminkan realitas di lapangan secara lebih akurat dan 

meminimalkan bias persepsi responden. 

Melakukan Studi Longitudinal atau Mixed Methods untuk Menangkap 

Dinamika Perilaku Konsumen Penelitian ini dilakukan secara cross-sectional (satu 

waktu), sehingga belum mampu menangkap perubahan atau perkembangan yang 

terjadi dalam jangka panjang. Peneliti selanjutnya dapat melakukan studi 

longitudinal atau metode campuran (mixed methods) untuk melihat bagaimana 
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perubahan preferensi, kepercayaan, dan keputusan pembelian Gen Z berkembang 

seiring dengan dinamika media sosial dan tren digital yang terus berubah. 
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Survey Awal Terhadap 30 Responden 

No Pernyataan         Ya Tidak 

    F    % F % 

Keputusan Pembelian (Y) 

1. Apakah anda merasa yakin dengan kualitas produk pelembab 

wardah sebelum memutuskan untuk membelinya di tiktok shop? 

18 60 12 40 

2. Apakah anda sering membeli produk pelembab wardah di tiktok 

shop? 

10 33,3 20 66,7 

3. Apakah anda pernah merekomendasikan produk pelembab 

wardah yang anda beli di tiktok shop  kepada teman/keluarga 

karena merasa puas dengan hasilnya? 

12 40 18 60 

4. Apakah anda sudah pernah membeli produk pelembab wardah di 

tiktok shop? 

10 33,3 20 66,7 

Celebrity Endorsement (X1) 

1. Apakah kamu merasa tertarik dengan produk pelembab wardah 

yang dipromosikan oleh celebrity/influencer yang menarik secara 

fisik lebih memengaruhi keputusan pembelian? 

19 63,3 11 36,7 

2. Apakah kamu percaya pada produk yang dipromosikan oleh 

celebrity/influencer yang memiliki reputasi baik? 

22 73,3 8 26,7 

3. Apakah kamu merasa lebih yakin membeli produk jika endorser 

yang mempromosikan produk pelembab wardah diakui sebagai 

ahli dibidangnya? 

21 70 9 30 

Daya Tarik Iklan (X2) 

1. Apakah tema iklan produk pelembab wardah ini menarik 

perhatian? 

20 66,7 10 33,3 



141 
 

 

2. Apakah anda percaya bahwa peran sosial yang digambarkan oleh 

actor dalam iklan membantu daya tarik iklan tersebut? 

21 70 9 30 

3. Apakah humor dalam iklan menciptakan kesadaran merek yang 

lebih baik lagi? 

17 56,7  13 43,3 

Electronik Word Of Mouth (X3) 

1. Apakah Anda merasa bahwa hubungan dengan teman-teman 

Anda cukup kuat sehingga mereka memengaruhi keputusan 

pembelian Anda? 

17 56,7 13 43,3 

2. Apakah Anda merasa lebih nyaman mengikuti rekomendasi 

produk dari seseorang? 

13 43,3 17 56,7 

3.  Apakah Anda akan lebih cenderung membeli produk yang 

direkomendasikan oleh teman yang Anda percayai? 

17 56,7 13 43,3 

 

4. Apakah Anda cenderung mengikuti tren atau pendapat mayoritas 

ketika memilih produk? 

11 36,7 19 63,3 

5. Apakah Anda merasa informasi yang diberikan oleh teman atau 

media sosial mempengaruhi keputusan Anda dalam membeli 

produk? 

17 56,7 13 43,3 

Brand Trust 

1. Apakah kamu setuju bahwa merek ini sudah diakui oleh banyak 

orang? 

25 83,3 5 16,7 

2. 
Apakah kamu merasa merek ini dilindungi oleh undang-undang 

yang berlaku? 25 83,3 5 16,7 

3. Apakah kamu percaya bahwa produk dari merek ini memiliki 

kualitas yang baik? 

21 70 9 30 
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LAMPIRAN 2 

KUESIONER PENELITIAN 
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PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT, DAYA TARIK IKLAN DAN 

E-WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK PELEMBAB WARDAH DI APLIKASI TIKTOK SHOP PADA 

GEN-Z DI KOTA PADANG DIMEDIASI OLEH BRAND TRUST 

Padang, Juni 2025 

Kepada Yth:  

Pengguna TikTok Shop / Konsumen Produk Wardah 

di Tempat 

Assalamu`alaikum wr. wb. 

Yang bertanda tangan di bawah ini: 

Nama : Foni Landa Sari 

NPM : 2110070530139 

Prodi : Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas : Universitas Baiturrahmah 

Dengan ini saya memohon bantuan Saudara/i untuk mengisi kuesioner 

terlampir guna unruk dapat menyelesaikan Program Strata 1 (S1) pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Baiturrahmah Padang dalam penulisan skripsi 

yang berjudul: “PengaruhاCelebrityاEndorsement,ا DayaاTarikا Iklanا danاE-

Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pelembab Wardah 

di Aplikasi TikTok Shop pada Gen-Z di Kota Padang Dimediasi oleh Brand 

Trust” 

Untuk membantu kelancaran penelitian, saya mohon dengan hormat untuk 

mengisi kuesioner penelitian ini. Peran serta Bapak/Ibu/Saudara/i akan sangat 

bermanfaat bagi keberhasilan penelitian ini. Atas kesediaannya dalam pengisian 

kuesioner ini saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamu`alaikum wr. wb. 
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Petunjuk Pengisian Kuesioner  

1. Bacalah dengan cermat dan teliti terlebihh dahulu. 

2. Jawablah semua pernyataan dengan cara memberikan tanda centang (√) pada 

pilihan     yang paling benar.  

3. Lembaran yang diisi lengkap mohon di kembalikan kepada peneliti.  

4. Keterangan: 

SS = Sangat Setuju  

S = Setuju  

KS = Kurang Setuju 

TS = Tidak Setuju  

STS = Sangat Tidak Setuju  

Identitas Responden  

1. Nama   :  

2. Jenis Kelamin  : 

 Laki-Laki  

Perempuan     

3. Umur: 

 13-17 tahun  

18-23 tahun  

24-28 tahun        

4. Alamat/ Kecamatan : 

 

5. Pendidikan Terakhir: 

 SD           

SMP           

SMA           

S1                  

6. Pekerjaan   : 

 Pelajar                   

Mahasiswa              

 Pegawai Negeri  

Wiraswasta          
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 Lain-Lain             

 

7. Jumlah Pembelian di Tiktok Shop 

 2-10 Kali                     

 11-20 Kali                   

 Lebih dari 20 Kali  

 

  

         Ttd 

 

 

 

 

 

   Foni Landa Sari 
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1. Variabel Dependen  

Keputusan Pembelian (Y)  

No Pernyataan Keputusan Pembelian SS S KS TS STS 

Kemantapan pada Sebuah Produk 

1. saya merasa yakin bahwa produk kecantikan 

Pelembab Wardah  adalah pilihan yang tepat untuk 

kebutuhan  saya 

     

2.  saya merasa mantap dengan keputusan saya untuk 

membeli produk kecantikan Pelembab Wardah  di 

Tiktok Shop 

     

Kebiasaan dalam Membeli Produk 

3.  saya sering membeli produk kecantikan Wardah 

ketika berbelanja di Tiktok Shop 

     

4. produk kecantikan Pelembab Wardah termasuk 

dalam daftar produk yang rutin saya beli 

     

Memberikan Rekomendasi pada Orang Lain 

5. saya bersedia merekomendasikan produk 

kecantikan Pelembab Wardah  kepada teman atau 

keluarga 

     

6.  saya pernah memberikan ulasan positif atau 

menceritakan pengalaman Anda menggunakan 

produk ini kepada orang lain? 

     

Melakukan Pembelian Ulang 

7.  saya berniat membeli kembali produk kecantikan 

Pelembab Wardah setelah pengalaman pembelian 

sebelumnya 

     

8. Saya sering membeli kembali produk kecantikan 

pelembab wardah setelah pembelian pertama? 

     

Sumber: kotler & keller (2020) 
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2. Variabel Independent 

Celebrity Endorsement  (X1) 

No Pernyataan Celebrity Endorsement SS S KS TS STS 

Visibility 

1. Seberapa sering saya melihat atau mendengar 

informasi tentang produk Pelembab Wardah ini di 

Tiktok Shop? 

     

9.  Apakah pelembab Wardah mendapat perhatian 

yang lebih besar atau lebih banyak interaksi ketika 

dipromosikan oleh selebriti dengan banyak 

penggemar di TikTok Shop? 

     

Credibility 

10.  Seberapa relevan dan kompeten selebriti yang 

menjadi brand ambassador Wardah dalam bidang 

kecantikan atau perawatan kulit? 

     

11.  Bagaimana persepsi saya terhadap kejujuran dan 

reputasi selebriti yang mempromosikan pelembab 

Wardah? 

     

Attraction 

12.  Seberapa menarik penampilan fisik endorsement ini 

dalam memengaruhi keputusan saya untuk membeli 

produk yang diiklankan? 

     

13.  Apakah kepribadian atau kesamaan yang dimiliki 

endorsement dengan produk membuat saya lebih 

percaya atau tertarik untuk menggunakan produk 

tersebut? 

     

Power 

14.  Seberapa besar pengaruh selebriti ini terhadap 

keputusan saya untuk membeli produk yang 

mereka promosikan? 
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15.  Apakah saya merasa lebih tertarik untuk membeli 

suatu produk karena selebriti ini menjadi brand 

ambassador atau merekomendasikannya? 

     

Sumber: Religia et al. (2022) 

 

Daya Tarik Iklan (X2) 

No Pernyataan Daya Tarik Iklan SS S KS TS STS 

Tema Iklan 

9.  Seberapa menarik tema atau cerita yang 

disampaikan dalam  iklan produk ini bagi saya? 

     

10.  Apakah tema iklan ini membuat saya lebih teringat 

atau tertarik pada Pelembab Wardah, meskipun 

produk tersebut mungkin tidak sepenuhnya relevan 

dengan kebutuhan saya? 

     

Peran Pendukung 

11.  Seberapa besar peran pendukung dalam iklan ini 

meningkatkan daya tarik dan kepercayaan saya 

terhadap produk yang diiklankan? 

     

12.  Apakah kehadiran aktor atau tokoh pendukung 

dalam iklan ini memengaruhi pandangan Anda 

terhadap kualitas atau citra produk tersebut? 

 

     

Daya Tarik Humor 

13.  Seberapa sering humor yang digunakan dalam iklan 

memengaruhi keputusan saya untuk membeli 

produk tersebut? 

     

14.  Apakah suasana lucu dalam iklan membuat Anda 

lebih mengingat merek atau produk yang 

dipromosikan? 

     

Daya Tarik Iklan 

15.  Seberapa besar pengaruh musik dalam iklan 

terhadap perhatian Anda saat pertama kali 
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mendengarkannya? 

 

16.  Apakah saya merasa lebih tertarik untuk membeli 

produk setelah mendengarkan musik yang 

digunakan dalam  iklan tersebut? 

     

Sumber: Kadek et al (2020:82) 

 

E-Word Of Mouth (X3) 

No Pernyataan E-Word Of Mouth SS S KS TS STS 

Tie strength 

11.  Seberapa sering saya berinteraksi dengan anggota 

lain dalam jaringan ini, baik secara langsung 

maupun melalui media sosial? 

     

12.  Seberapa kuat perasaan saya terkait hubungan atau 

koneksi yang saya miliki dengan anggota lain 

dalam jaringan ini? 

     

Homophily 

13.  Seberapa sering saya merasa bahwa pandangan 

atau pendapat selebriti ini sesuai dengan pemikiran 

atau nilai-nilai saya? 

     

14.  Apakah saya lebih cenderung menerima informasi 

dari selebriti ini karena merasa memiliki kesamaan 

pandangan atau pengalaman dengan mereka? 

     

Trust 

15.  Seberapa percaya saya terhadap informasi yang 

diberikan oleh Wardah mengenai manfaat dan 

kualitas pelembab mereka? 

     

16.  Apakah saya merasa nyaman merekomendasikan 

pelembab Wardah kepada teman atau keluarga 

berdasarkan pengalaman Anda? 

     

Normative influence 

17.  Seberapa besar pengaruh pendapat teman, keluarga,      
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atau orang lain terhadap keputusan Anda untuk 

menggunakan pelembab Wardah? 

18.  Apakah saya merasa lebih yakin menggunakan 

pelembab Wardah ketika orang-orang di sekitar 

Anda juga menggunakannya? 

 

     

Informational influence 

19.  Seberapa sering saya mempercayai informasi 

tentang pelembab Wardah yang disampaikan oleh 

teman, keluarga, atau review online sebelum 

memutuskan untuk membelinya? 

     

20.  Apakah informasi yang saya dapatkan mengenai 

pelembab Wardah membantu saya merasa yakin 

dalam memilih produk ini dibandingkan dengan 

merek lain? 

 

 

     

Sumber: Chu dan Kim (Ernestivita et al.,2023) 

 

3.Variabel Intervening  

Brand Trust 

No Pernyataan Brand Trust  SS S KS TS STS 

I Trust Brand (Kepercayaan terhadap merek) 

21.  Seberapa besar saya mempercayai pelembap 

Wardah karena sudah diakui oleh banyak orang? 

     

22.  Apakah popularitas pelembap Wardah di kalangan 

masyarakat membuat saya lebih percaya untuk 

menggunakannya? 

     

This Brand Is Safe (Keamanan suatu merek) 

23.  Apakah saya merasa bahwa pelembab Wardah 

memiliki perlindungan hukum yang kuat dan sulit 

untuk ditiru oleh merek lain? 
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24.  Seberapa yakin saya bahwa produk pelembab 

Wardah aman digunakan karena telah memenuhi 

standar keamanan yang berlaku? 

     

This Is Honest Brand (Kejujuran suatu merek) 

25.  Apakah saya merasa bahwa pelembap Wardah 

memberikan hasil sesuai dengan klaim yang tertera 

pada kemasan atau iklan? 

     

26.  Seberapa yakin saya bahwa pelembap Wardah 

aman digunakan untuk semua jenis kulit, termasuk 

kulit sensitif? 

     

Sumber: (Fatih Gecti & Hayrettin Zengin, 2019 ) 
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  LAMPIRAN 3 

DISTRIBUSI JAWABAN RESPONDEN UJI VALID 
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LAMPIRAN 4 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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Convergent Validity 

  X1. X2. X3 Y1. Z1. 

X1.1 0.710         

X1.2 0.763         

X1.3 0.776         

X1.4 0.873         

X1.5 0.805         

X1.6 0.763         

X1.7 0.729         

X1.8 0.729         

X2.1   0.760       

X2.2   0.738       

X2.3   0.898       

X2.4   0.850       

X2.5   0.738       

X2.6   0.898       

X2.7   0.736       

X2.8   0.741       

X3.1     0.907     

X3.10     0.861     

X3.2     0.923     

X3.3     0.861     

X3.4     0.797     

X3.5     0.829     

X3.6     0.802     

X3.7     0.861     

X3.8     0.830     

X3.9     0.899     

Y1.1       0.935   

Y1.2       0.859   

Y1.3       0.897   

Y1.4       0.888   

Y1.5       0.917   

Y1.6       0.878   

Y1.7       0.928   

Y1.8       0.820   

Z1.1         0.852 

Z1.2         0.901 

Z1.3         0.842 
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Z1.4         0.900 

Z1.5         0.904 

Z1.6         0.846 

 

Descriminant Validity-HTMT 

  X1. X2. X3 Y1. Z1. 

X1.           

X2. 0.341         

X3 0.203 0.277       

Y1. 0.809 0.277 0.153     

Z1. 0.438 0.304 0.256 0.301   

 

Descriminant Validity 

Fornell Larcker 

  X1. X2. X3 Y1. Z1. 

X1. 0.738         

X2. 0.171 0.745       

X3 -0.030 -0.181 0.858     

Y1. 0.857 0.219 -0.097 0.841   

Z1. 0.404 0.319 0.259 0.287 0.874 

Cross Loading 

  X1. X2. X3 Y1. Z1. 

X1.1 0.510 0.313 -0.231 0.358 0.415 

X1.2 0.763 0.252 0.012 0.484 0.441 

X1.3 0.776 0.214 -0.249 0.652 0.202 

X1.4 0.873 0.054 0.003 0.791 0.409 

X1.5 0.805 0.013 0.159 0.785 0.197 

X1.6 0.663 0.006 -0.037 0.416 0.180 

X1.7 0.729 -0.040 0.040 0.717 0.241 

X1.8 0.729 0.274 0.019 0.681 0.321 

X2.1 -0.030 0.660 -0.158 -0.021 0.234 

X2.2 0.173 0.738 -0.082 0.107 0.248 

X2.3 0.174 0.898 -0.159 0.293 0.263 

X2.4 0.057 0.850 -0.102 0.161 0.344 

X2.5 0.173 0.738 -0.082 0.107 0.248 

X2.6 0.174 0.898 -0.159 0.293 0.263 
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X2.7 0.224 0.536 -0.445 0.140 -0.013 

X2.8 0.208 0.541 -0.312 0.038 0.079 

X3.1 -0.182 -0.162 0.907 -0.263 0.227 

X3.10 -0.102 -0.142 0.861 -0.165 0.233 

X3.2 0.013 -0.112 0.923 -0.143 0.341 

X3.3 0.059 -0.161 0.861 0.059 0.228 

X3.4 0.037 -0.156 0.797 0.017 0.171 

X3.5 -0.030 -0.145 0.829 -0.021 0.089 

X3.6 0.134 -0.192 0.802 0.051 0.170 

X3.7 -0.072 -0.143 0.861 -0.017 0.193 

X3.8 0.120 -0.193 0.830 0.038 0.140 

X3.9 -0.037 -0.220 0.899 -0.074 0.224 

Y1.1 0.807 0.142 -0.130 0.935 0.280 

Y1.2 0.757 0.149 -0.156 0.859 0.185 

Y1.3 0.777 0.081 -0.009 0.897 0.318 

Y1.4 0.791 0.221 -0.028 0.888 0.236 

Y1.5 0.802 0.252 -0.046 0.917 0.245 

Y1.6 0.206 0.431 -0.127 0.278 0.135 

Y1.7 0.772 0.133 -0.172 0.928 0.226 

Y1.8 0.646 0.287 -0.027 0.820 0.296 

Z1.1 0.282 0.312 0.162 0.235 0.852 

Z1.2 0.385 0.150 0.287 0.178 0.901 

Z1.3 0.330 0.353 0.328 0.239 0.842 

Z1.4 0.476 0.382 0.117 0.400 0.900 

Z1.5 0.372 0.231 0.176 0.280 0.904 

Z1.6 0.210 0.176 0.326 0.095 0.846 

Uji Reliabilitas 

Cronbanch’s Alpha 

  
Cronbach's 

alpha 

Composite  

Reliability 

 (rho_a) 

Composite 

 reliability  

(rho_c) 

Average variance 

 extracted (AVE) 

X1. 0.878 0.895 0.904 0.544 

X2. 0.890 0.939 0.906 0.555 

X3 0.961 1.008 0.965 0.736 

Y1. 0.930 0.958 0.948 0.707 

Z1. 0.939 0.953 0.951 0.765 
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LAMPIRAN 5 

HASIL UJI TCR 
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1. TCR Celebrity Endorsement (X1) 

 

2. TCR Daya Tarik Iklan (X2) 

 

3. TCR E-Word Of Mouth (X3) 

 

4. TCR Brand Trust (Z) 

 

5. TCR Keputusan Pembelian (Y) 
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LAMPIRAN 6 

TABULASI PENELITIAN 100 SAMPEL 
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LAMPIRAN 7 

HASIL OLAH DATA PENELITIAN 
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1. NilaiاCronbach’sاAlfaا&اCompositeاRealibility 

  
Cronbach's 

alpha 

Composite  

Reliability 

 (rho_a) 

Composite 

 reliability  

(rho_c) 

Average variance 

 extracted (AVE) 

X1. 0.878 0.895 0.904 0.544 

X2. 0.890 0.939 0.906 0.555 

X3 0.961 1.008 0.965 0.736 

Y1. 0.930 0.958 0.948 0.707 

Z1. 0.939 0.953 0.951 0.765 

 

 

 

                                   Diatas 0,7 (Sekaran,2016:70) 

2. R-Square 

  R-square R-square adjusted 

Y1. 0.209 0.175 

Z1. 0.689 0.680 

 

3. Model FIT 

  Saturated model Estimated model 

SRMR 0.082 0.082 

d_ULS 5.224 5.224 

d_G n/a n/a 

Chi-square ∞ ∞ 

NFI n/a n/a 

4. F-Square 

  X1. X2. X3. Y1. Z1. 

X1.       0.068 0.006 

X2.       0.059 2.039 

X3.       0.001 0.041 

Y1.           

Z1.       0.001   

 

 

Bisa memakai salah 

satu jika memiliki 

referensi yang tepat 
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5. Uji Hipotesis 

 
1. Direct Effect /Hubungan Langsung Variabel 

 
 

2. Indirect Effect /Hubungan Tidak Langsung 

 
 

 

 

 

 

Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|) P values

X1. -> Y1. -0.236 -0.249 0.096 2.471 0.014

X1. -> Z1. -0.045 -0.051 0.064 0.706 0.480

X2. -> Y1. 0.385 0.374 0.148 2.607 0.009

X2. -> Z1. 0.811 0.807 0.036 22.826 0.000

X3. -> Y1. 0.022 0.027 0.110 0.203 0.839

X3. -> Z1. -0.113 -0.112 0.073 1.555 0.120

Z1. -> Y1. -0.046 -0.039 0.163 0.279 0.780

Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|) P values

X3. -> Z1. -> Y1. 0.005 0.003 0.022 0.232 0.817

X1. -> Z1. -> Y1. 0.002 0.000 0.014 0.150 0.881

X2. -> Z1. -> Y1. -0.037 -0.032 0.132 0.280 0.780
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LAMPIRAN 8 

SAPS 
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LAMPIRAN 9 

TURNITIN 
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LAMPIRAN 10 

KARTU BIMBINGAN 
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LAMPIRAN 11 

KARTU SEMINAR PROPOSAL 
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LAMPIRAN 12 

DOKUMENTASI 
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