5.1

5.2

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Hasil dari analisis dan uji hipotesis dilakukan di bab 1V dapat

digunakan untuk menyimpulkan hal sebagai berikut:

1.

H1: Attractivenes tidak berpengaruh terhadap purchase intention
(ditolak).
H2: Credibility tidak berpengaruh terhadap purchase intention
(ditolak).
H3: Product match berpengaruh terhadap purchase intention
(diterima).
H4: Perceived quality berpengaruh terhadap purchase intention
(diterima).
H5: Brand loyalty berpengaruh terhadap purchase intention
(diterima).
H6: Perceived quality berpengaruh terhadap brand loyalty (diterima).
H7: Brand Loyalty berhasil memediasi antara perceived quality dan

purchase intention (diterima).

Implikasi Manajerial

Berdasarkan Penelitian ini menyajikan implikasi manajerial yang

diberikan kepada Hanasui yang dibuat bedasarkan hasil dari penelitian yang

didapatkan. Maka dari hasil penelitian yang telah dilakukan maka implikasi

manajerial yang dapat diberikan kepada Hanasui yaitu:

1.

Hanasui dapat memilih celebrity yang lebih menarik, mempunyai daya
tarik visual, karisma yang kuat, berkelas, elegan. Selain itu dapat
menggunakan kampanye yang menarik secara visual dan emosional
dengan konten kreatif seperti foto berkualitas tinggi, video menarik,
dan cerita inspiratif yang melibatkan celebrity dan melakukan
visualisasi produk, celebrity menggunakan atau berinteraksi dengan

produk dalam cara yang menarik.
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Hanasui dapat memilih celebrity yang memiliki kredibilitas yang baik,
reputasi yang baik membantu meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk. Selain itu meminta celebrity berbagi pengalaman
nyata dengan produk Hanasui. Dengan adanya testimoni yang jujur
dan autentik lebih meyakinkan daripada endorsement yang terasa
dipaksakan.

Dalam meningkatkan product match, pilih celebrity yang memiliki
citra dan nilai yang sejalan dengan merek Hanasui. Hanasui dapat
memilih celebrity yang memiliki keselasaran dan kecocokan dengan
karakter seorang celebrity.

Dalam meningkatkan perceived quality, Hanasui dapat bekerja sama
dengan celebrity yang memiliki reputasi yang baik sehingga dapat
meningkatkan persepsi kualitas produk, mendengarkan umpan balik
dari pelanggan untuk memperbaiki produk dan layanan, Perusahaan
Hanasui dapat memenangkan penghargaan dari industri kecantikan
sehingga dapat memperkuat reputasi dari merek Hanasui, dan
meningkatkan persepsi kualitas di mata konsumen. Selain itu
Mengunakan kampanye pemasaran yang menekankan keunggulan dan
kualitas produk. Testimoni pelanggan, ulasan, dan studi kasus yang
positif bisa membantu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
kualitas produk. Sehingga Hanasui dapat meningkatkan kualitas yang
dirasakan oleh pelanggan dan memperkuat posisi merek di pasar.

Dalam meningkatkan loyalitas merek, Hanasui dapat meningkatkan
kualitas produk, dengan memastikan bahwa produk tersebut efektif,
aman. Hanasui juga dapat memberikan informasi yang berguna
tentang penggunaan, manfaat produknya sehingga konsumen merasa
puas dengan produk Hanasui. Selain itu Hanasui juga dapat
melakukan kerja sama dengan celebrity sehingga dapat membangun
hubungan positif dengan konsumen karena terdapat dukungan dari
seorang celebrity. Hanasui dapat memberikan konten atau iklan
mengenai promosi, diskon, dan meningkatkan interaksi dengan

konsumen melalui sosial media dengan berinteraksi di kolom
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komentar, story, QnA, reels, Feeds. Sehingga dengan menggunakan
strategi tersebut dapat menciptakan pengalaman yang positif dan
berkelanjutan dengan konsumen dan mendorong konsumen untuk

terus memilih dan merekomendasikan produk Hanasui.

5.3 Keterbatasan Penelitian

5.4

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang mungkin mempengaruhi

hasilnya. Berikut adalah beberapa kendala atau batasan dalam penelitian ini,

antara lain:

1.

Penelitian ini hanya melibatkan satu tokoh atau figur celebrity yakni
Rachel Vennya, sehingga cakupan responden penelitian menjadi
terbatas dan tidak dapat mewakili pandangan yang lebih luas.

Penelitian ini hanya menggunakan variabel attractiveness, credibility,
brand loyalty, perceveid quality, product match dan puchase intention.

Hal ini memungkinkan agar menambahkan variabel lainya.

Ruang lingkup penelitian ini terbatas, karena hanya dilakukan di
Indonesia saja. Hal ini dapat mempengaruhi generalisasi hasil
penelitian ke negara atau pasar lain dengan kondisi dan karakteristik
yang berbeda. Penelitian ini mungkin tidak mencerminkan variasi
budaya, preferensi konsumen, dan dinamika pasar yang ada di luar

Indonesia.

Penelitian ini terbatas belum dapat menjelaskan mengenai Rachel
Vennya. Faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi keterlibatan
Rachel Vennya dengan Hanasui sehingga belum teridentifikasi dengan

jelas dalam penelitian ini.

Saran

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti memberikan beberapa saran

agar dapat digunakan sebagai referensi serta ingin mengembangkan

penelitian

Saran untuk penelitian kedepannya agar melibatkan celebrity lainnya

karena penelitian ini menggunakan satu celebrity saja yaitu Rachel
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Vennya agar cakupan responden lebih beragam selain itu dapat
memilih media endorsement lainnya seperti Tiktok, Youtube, selain

Instagram.

Pada penelitian selanjutnya diharapkan bisa menambah variabel
lainnya. Karena masih terdapat beberapa variabel yang dapat
digunakan, seperti trustworthiness dan advertising effectiveness.

Sehingga dapat memberikan pengetauan serta wawasan baru.

67



DAFTAR PUSTAKA

Aprianingsih, A., Setiawan, M., Affandy, F., Immanuel, B., & Fachira, 1. (2020).
Factors Affecting Celebrity Endorsement on Purchase Intention Through
Instagram Fashion Online Shop: An Indonesian Perspective. International
Journal of Marketing, Communication and New Media, 8(15), 65-79.

Arindaputri, N. B., & Santoso, S. (2023). Analysis of the influence of digital
marketing, brand image, and price perception on purchase intention and
brand loyalty in Uniglo apparel products. International Journal of Research
in Business and Social Science (2147- 4478), 12(4), 57-65.
https://doi.org/10.20525/ijrbs.v12i4.2612

Deny, S. (2023). Industri Kosmetika Indonesia Tumbuh Subur, Kini Ada 1.010
Perusahaan Kecantikan. Liputan 6.

Ekinci Furtana, T., & Ogiit, N. (2024). Comparison of the Effects of Mega and
Micro-Influencers on Consumer Purchasing Behaviour. Bilgi Ekonomisi ve
Yonetimi Dergisi, 19(1), 21-40. https://doi.org/10.54860/beyder.1332542

Fenetta, A., & Keni, K. (2019). Pengaruh Brand Awareness dan Perceived Quality
Terhadap Purchase Intention: Brand Loyalty Sebagai Variabel Mediasi.
Jurnal  Manajemen  Bisnis Dan  Kewirausahaan, 4(6), 270.
https://doi.org/10.24912/jmbk.v4i6.9792

Ghozali, 1., & Hengky, L. (2015). Partial Least Squares Konsep , Teknik dan
Apliaksi dengan Program SMart PLS 3.0 untuk penelitian Empiris.
https://www.researchgate.net/publication/283619375_Partial _Least Squares
_Concepts_Techniques_and_Applications_using_SmartPLS_3

Gupta, R., Kishore, N., & Verma, D. (2015). IMPACT OF CELEBRITY
ENDORSEMENTS ON CONSUMERS’ PURCHASE INTENTION: A
Study of Indian Consumers. Australian Journal of Business and Management
Research, 05(03), 01-15.
https://doi.org/10.52283/nswrca.ajbmr.20150503a01

Gusti, 1., Febriati, A. U., Nyoman, N., & Respati, R. (2020). The Effect of
Celebrity Endorser Credibility and Product Quality Mediated by Brand

Image on Purchase Intention. American Journal of Humanities and Social

68



Sciences Research, 3, 464-470. www.ajhssr.com

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2014). Multivariete
Data Analaysis. PEARSON.

Hair, J. F., Ringle, C. M., Hult, G. T. M., & Sarstedt, M. (2021). A Primer on
Partial Least Squares Structural Equation Modeling. Long Range Planning.
https://doi.org/10.1016/j.Irp.2013.01.002

Helbert J, A. I. (2021). 276-Article Text-1303-1-10-20210925. Jurnal Ekonomi
Dan Bisnis, 8(2). https://www.unpas.ac.id/apa-itu-sosial-media/

Hussein, A. S. (2015). Penelitian Bisnis dan Manajemen Menggunakan Partial
Least Squares dengan SmartPLS 3.0. Universitas Brawijaya, 1, 1-19.
https://doi.org/10.1023/A:1023202519395

Iriani, S. S. (2021). Do you (still) hire celebrities to increase purchase intention?
International Journal of Business Ecosystem & Strategy (2687-2293), 3(3),
38-45. https://doi.org/10.36096/ijbes.v3i3.268

Kanwar, A., & Huang, Y.-C. (2022). Indian Females Inclination towards
Cosmetic Brands Purchase Intention Influenced by Celebrity Endorsement
through Perceived Quality and Brand Trust. Review of Integrative Business
and Economics Research, 11(3), 61-80.

Karami, M. (2022). Brand equity, brand loyalty and the mediating role of
customer  satisfaction: evidence from medical cosmetics brands.
Pressacademia, 9, 156-171.
https://doi.org/10.17261/pressacademia.2022.1627

Kemenperin. (2022). http://ikft.kemenperin.go.id/perkembangan-industri-
kosmetik-nasional/. Kemenperin. http://ikft.kemenperin.go.id/perkembangan-
industri-kosmetik-nasional/

Khan, M. M., Memom, Z., & Kumar, S. (2019). Celebrity Endorsement and
Purchase Intentions: The Role of Perceived Quality and Brand Loyalty
Institute of Business Management, Karachi, Pakistan Zareena Memon
Institute of Business Management Market Forces. Market Forces (College of
Management Sciences), 14(2), 99-120.

Kim, T. (2020). Understanding Factors Affecting Influencer Advertising. 2.
https://www.proquest.com/openview/06f85b32eb116f5d4e96250bbde9eadf/1

69



?pg-origsite=gscholar&chl=18750&diss=y

Lee, J. E., Goh, M. L., & Mohd Noor, M. N. Bin. (2019). Understanding purchase
intention of university students towards skin care products. PSU Research
Review, 3(3), 161-178. https://doi.org/10.1108/prr-11-2018-0031

Leonita, L. (2023). Impact of Celebrity Endorsement on Purchase Intention of
Local Skincare Brand: the Role of Perceived Quality and Perceived Value.
Journal of Business Studies and Mangement Review, 6(2), 128-134.
https://doi.org/10.22437/jbsmr.v6i2.24608

Lintin, 1. Y. (2023). Data Penjualan FMCG: Compas.co.id Ungkap Market
FMCG di E-commerce Mencapai Rp57,6 Triliun Sepanjang 2023! Compas.
https://compas.co.id/article/data-penjualan-fmcg-e-commerce-2023/

Machi, L., Nemavhidi, P., Chuchu, T., Nyagadza, B., & Venter de Villiers, M.
(2022). Exploring the impact of brand awareness, brand loyalty and brand
attitude on purchase intention in online shopping. International Journal of
Research in Business and Social Science (2147- 4478), 11(5), 176-187.
https://doi.org/10.20525/ijrbs.v11i5.1841

Mookda, R., Khan, S. W., Intasuwan, S., & Chotchoung, S. (2020). The Effect of
Celebrity Endorsement on Consumer Purchase Intention: The Mediating
Role of Brand Loyalty. International Journal of Scientific and Research
Publications (IJSRP), 10(06), 1016-1021.
https://doi.org/10.29322/ijsrp.10.06.2020.p102123

Nurhasanah, Mahliza, F., Nugroho, L., & Putra, Y. M. (2021). The Effect of E-
WOM, Brand Trust, and Brand Ambassador on Purchase Decisions at
Tokopedia Online Shopping Site. IOP Conference Series: Materials Science
and Engineering, 1071(1), 012017. https://doi.org/10.1088/1757-
899x/1071/1/012017

Osei-Frimpong, K., Donkor, G., & Owusu-Frimpong, N. (2019). The Impact of
Celebrity Endorsement on Consumer Purchase Intention: An Emerging
Market Perspective. Journal of Marketing Theory and Practice, 27(1), 103—
121. https://doi.org/10.1080/10696679.2018.1534070

Rosara, N. A., & Luthfia, A. (2020). Factors influencing consumer’s purchase

intention on beauty products in youtube. Journal of Distribution Science,

70



18(6), 37-46. https://doi.org/10.15722/jds.18.6.202006.37

Sekaran, U., & Bougie, R. (2019a). Research Methods For Business: A Skill -
Building Approach. Wiley Global Education UsS.
https://bookshelf.vitalsource.com/reader/books/9781119561248/epubcfi/6/40
%5B%3Bvnd.vst.idref%3DAc14%5D!/4/2/30/6%5Bc14-list-
0011%5D/6%5Bc14-1i-0049%5D/5:257%5Bs 1%2Cn s%5D

Sekaran, U., & Bougie, R. (2019b). Research Methods For Business: A Skill
Building Approach (8th ed.). Wiley Global Education US.

Sufian, A. (2021). The Effectiveness of Celebrity Endorsement in Online
Advertisement towards Consumer Purchase Intention. Revista Gestéo
Inovacao e Tecnologias, 11(3), 1520-1538.
https://doi.org/10.47059/revistageintec.v11i3.2028

Sugiyono, D. (2019). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan Tindakan.

Susilowati, E., & Sari, A. N. (2020). (ijm&p). February, 39-53.
https://doi.org/10.14807/ijmp.v

Wouisan, D., & Angela, J. (2022). the Effect of Celebrity Endorsement, Perceived
Quality, and Brand Loyalty on Purchase Intention (Case Study: Sulwhasoo
Cosmetic Products). Jurnal Ilmiah Manajemen Bisnis Dan Inovasi
Universitas Sam Ratulangi, 9(2), 765-777.

Wulandari, W., & Septrizola, W. (2021). Celebrity Endorsement and Purchase
Intentions: The Role Of Trust, Attractiveness, Suitability Product. Jurnal
Pundi, 5(2), 281-288. https://doi.org/10.31575/jp.v5i2.365

Zhao, X., Lynch, J. G., & Chen, Q. (2010). Reconsidering Baron and Kenny:
Myths and truths about mediation analysis. Journal of Consumer Research,
37(2), 197-206. https://doi.org/10.1086/651257

71



LAMPIRAN



Lampiran | Kuisioner Penelitian

Pendahuluan

Hallo teman — teman °"o("w')e"’

Perkenalkan saya Ivella Iglesianti dari Universitas Atma Jaya Yogyakarta,
Program Studi Manajemen Pemasaran. Pada saat ini saya sedang menempuh tugas
akhir sebagai syarat untuk menyelesaikan studi S1 dengan melakukan penelitian
untuk mengetahui “Pengaruh Celebrity Endorsement Rachel Vennya, Perceived
Quality dan Brand Loyalty terhadap Purchase Intention produk Hanasui”.

Sebelum itu, kriteria yang harus dipenuhi agar dapat mengisi kuisioner ini adalah:
1.  Apakah anda menggunakan media sosial Instagram?

2.  Apakah anda pernah mengetahui tentang selebriti Instagram yang bernama
Rachel Vennya?
Saya ingin meminta bantuan teman — teman agar mengisi kuisioner saya dengan
jujur karena sangat berarti untuk penelitian skripsi saya. Seluruh data dan
informasi yang dibagikan akan dijaga kerahasiaannya.
Bagi teman — teman yang ingin bertanya lebih lanjut mengenai pengisian
kuisioner ini, dapat menghubungi saya melalui:

Whatsapp: 081251773028 (lvella Iglesianti)

Terimakasih (- o<) %
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BAGIAN I: PERTANYAAN FILTER
1.  Apakah anda menggunakan media sosial Instagram?
a. Ya
b. Tidak
2. Apakah anda menggunakan media sosial Instagram?
a. Ya

b. Tidak
Bagian Il: VIDEO ENDORSEMENT RACHEL VENNYA
Harap menonton video di bawah ini sebelum mengisi kuesioner:

https://www.instagram.com/reel/C0OnVe03xVE/?igsh=MXVwOTh4M3Y4dnNha

Bagian 111: KUESIONER PENELITIAN

Instrumen penelitian dalam kuisioner ini menggunakan Skala Likert:
1 =STS (Sangat Tidak Setuju)

2 =TS (Tidak Setuju)

3 =CTS (Cukup Tidak Setuju)

4 =N (Netral)

5 = CS (Cukup Setuju)

6 = S (Setuju)

7 = SS (Sangat Setuju)

Mohon membaca dengan cermat dan diisi sesuai dengan pengalaman anda.
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https://www.instagram.com/reel/C0nVe03xVE/?igsh=MXVwOTh4M3Y4dnNhaA==
https://www.instagram.com/reel/C0nVe03xVE/?igsh=MXVwOTh4M3Y4dnNhaA==

No

Variabel

Item Kuisioner

Penilaian

STS

TS

CTS

N

CS

SS

Attractiveness

Saya merasa Rachel
\Vennya sebagai
endorser produk
Hanasui terlihat
menarik.

Saya merasa Rachel
Vennya sebagai
endorser produk
Hanasui terlihat
berkelas

Saya merasa Rachel
Vennya sebagai
endorser produk
Hanasui terlihat elegan

Saya merasa Rachel
Vennya sebagai
endorser produk
Hanasui terlihat
berpenampilan
menarik

Credibility

Saya membeli produk
Hanasui karena saya
percaya dukungan
Rachel Vennya.

Saya  tidak  akan
membeli produk
Hanasui apabila
Rachel Vennya terlibat
dalam skandal

Rachel Vennya dapat
membuat produk
Hanasui terlihat lebih
menarik

Saya membeli produk
Hanasui setelah
melihat review positif
dari Rachel Vennya

10

11

Product
Match-up

Kecocokan antara
Rachel Vennya dengan
produk Hanasui
mempengaruhi
keputusan  pembelian
saya

Saya percaya produk
Hanasui yang Rachel
Vennya  promosikan
adalah produk yang ia
pakai

Kecantikan Rachel
\Vennya mempengaruhi
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12

saya untuk membeli
produk Hanasui

Keselarasan antara
karakter Rachel
Vennya dengan produk
Hanasui

mempengaruhi  saya
untuk membeli produk

13

14

15

16

Perceived
Quiality

Hanasui di endorse
olen  Selebriti yang
berkualitas yaitu
Rachel Vennya

Rachel Vennya yang
mengendorse  produk
Hanasui memiliki
kualitas review yang
konsisten

Produk Hanasui yang
didukung oleh selebriti
Rachel Vennya
menawarkan manfaat
yang sangat baik

Rachel Vennya
merupakan  celebrity
terpecaya yang
mengendorse Hanasui

17

18

19

20

Purchase
Intention

Produk Hanasui yang
didukung oleh Rachel
Vennya menarik
perhatian saya

Produk Hanasui yang
didukung oleh Rachel
Vennya mempengaruhi
keputusan  pembelian
saya

Apabila Rachel
\Vennya yang saya
sukai mendukung
Hanasui saya akan
membelinya

Alasan saya membeli
produk Hanasui adalah
karena saya menyukai
kepribadian dari
Rachel Vennya

21

22

Brand Loyalty

Saya setia pada produk
Hanasui yang saya
gunakan

Saya akan merasa
gelisah ketika produk
Hanasui yang saya
gunakan tidak tersedia

76




23

Apabila produk
Hanasui yang saya
gunakan tidak tersedia,
maka saya tidak akan

24

membeli merek
lainnya
Saya akan

merekomendasikan
produk Hanasui yang
saya sukai kepada
orang lain
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BAGIAN IV: PROFIL RESPONDEN

1.

2.

3.

5.

a.

b.

Jenis Kelamin
a. Perempuan
b. Laki— Laki
Umur
< 18 Tahun
18 — 22 Tahun
23 — 26 Tahun
27 — 30 Tahun
> 30 Tahun
Status
Pelajar / Mahasiswa
Wirausaha
Pegawai Negeri
Pegawai Swasta
Lainnya
Rata — Rata pendapatan perbulan
Rp 500.000 — Rp. 1.500.000
Rp 1.500.000 — Rp 2.500.000
Rp 2.500.000 — Rp 3.500.000
> Rp 3.500.000
Waktu yang digunakan untuk mengakses Instagram sehari
a. Lebihdari 4 jam
b. 3-4jam
c. 2-3jam

d. Kurangdari 1jam
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Lampiran Il Data Jawaban Responden

Pertanyaan Filter

Apakah anda menggunakan
media sosial Instagram?

Apakah anda pernah mengetahui tentang
celebrity Instagram yang bernama Rachel

Vennya?
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
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Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
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Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
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Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
Ya Ya
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Profil Responden

Waktu Yang
Jenis Rata-Rata Pendapatan Per Digunakan Untuk
Kelamin Umur Status Bulan Mengakses
Instagram Sehari
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa > Rp 3.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa > Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Wirausaha Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 2-3 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Wirausaha Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Lainnya > Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa > Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa > Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 2-3 jam
Perempuan < 18 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
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Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Lainnya Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pegawai Swasta Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Lainnya Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pegawai Negeri Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa > Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Wirausaha > Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 23 - 26 Tahun Wirausaha > Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 2-3 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Lainnya > Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 2-3 jam
Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Wirausaha > Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
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Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 27- 30 Tahun Lainnya Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam

Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 2-3 jam

Laki-Laki 23 - 26 Tahun Lainnya Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Lainnya > Rp 3.500.000 3-4 jam

Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pegawai Swasta Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 27- 30 Tahun Pegawai Swasta Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 23 - 26 Tahun Pegawai Swasta > Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa > Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam

Laki-Laki 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 23 - 26 Tahun Wirausaha > Rp 3.500.000 3-4 jam

Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam

Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
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Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pegawai Swasta Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Laki-Laki 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Wirausaha Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Lainnya > Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pegawai Negeri > Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Wirausaha > Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Lainnya Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pegawai Swasta Rp 1.500.000 - Rp 2.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 2-3 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 23 - 26 Tahun Wirausaha > Rp 3.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam

Laki-Laki 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
Perempuan > 30 Tahun Lainnya Rp 2.500.000 - Rp 3.500.000 Kurang dari 1 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 3-4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 Lebih dari 4 jam
Perempuan 18 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa Rp 500.000 - Rp 1.500.000 2-3 jam
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Lampiran 111 Hasil Statistik Deskriptif

Standar
No. [Missing| Mean [Median| Min Max d . Exces§ Skewnes
Deviatio|Kurtosis S
n

ATl 1.000f 0.000f 6.096] 6.000f 3.000] 7.000f 0.879] 2.151] -1.241
AT2 2.000f 0.000] 5.994 6.000] 3.000f 7.000] 0.974| 1.160] -1.128
AT3 3.000] 0.000f 6.051] 6.000f 2.000f 7.000f 0.979] 2.936] -1.516
AT4 4.000f 0.000] 6.230f 6.000] 3.000f 7.000] 0.885 2.069| -1.352
CB1 5.000] 0.000f 5.640] 6.000f 1.000f 7.000] 1.309] 1.425| -1.220
CB2 6.000] 0.000f 4.624] 5.000f 1.000f 7.000] 2.016| -1.037| -0.549
CB3 7.000f 0.000] 5.983f 6.000f 1.000f 7.000] 1.052| 3.222| -1.427
CB4 8.000f 0.000[ 5.860] 6.000f 1.000f 7.000f 1.189| 2.119| -1.365
PM1 9.000f 0.000f 5.674] 6.000f 1.000f 7.000] 1.270] 2.258| -1.475
PM2 10.000f 0.000; 5.652 6.000] 1.000f 7.000] 1.362| 0.929] -1.163
PM3 11.000f 0.000f 5.663] 6.000f 1.000f 7.000] 1.361] 1.722] -1.379
PM4 12.000] 0.000f 5.787] 6.000f 1.000] 7.000f 1.245 1635 -1.279
PQ1 13.000f 0.000] 5.933] 6.000f 1.000f 7.000f 1.100] 2.418| -1.374
PQ2 14.000f 0.000f 6.062] 6.000f 3.000f 7.000] 0.972| 0.363] -0.975
PQ3 15.000f 0.000] 6.056f 6.000] 3.000f 7.000] 0.976] 1.035] -1.138
PQ4 16.000f 0.000] 6.051f 6.000] 2.000f 7.000f] 1.029| 1.298| -1.193
BL1 17.000f 0.000f 5.725| 6.000f 1.000] 7.000] 1.266] 2.347] -1.360
BL2 18.000f 0.000] 5517 6.000] 1.000f 7.000] 1.431| 0.969] -1.195
BL3 19.000f 0.000f 5.388/ 6.000f 1.000f 7.000f 1.597| 0.954] -1.253
BL4 20.000) 0.000f 6.067| 6.000] 1.000[f 7.000] 1.042|] 2.969| -1.459
Pl1 21.000f 0.000] 5.966| 6.000] 2.000f 7.000] 1.049| 1.836] -1.288
P12 22.000) 0.000] 5.837 6.000] 1.000[ 7.000] 1.312| 2.008| -1.472
P13 23.000) 0.000] 5.708| 6.000] 1.000f 7.000] 1.330] 2.073] -1.430
P14 24.000f 0.000] 5.483| 6.000] 1.000f 7.000] 1511f 1.282] -1.302
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Lampiran 1V Hasil Stucutral Equation Modelling (SEM)
Nilai Outer Loading

Variabel Indikator | Outer Loading
AT1 0,864
. AT2 0,865
1 | Attractiveness AT3 0,890
AT4 0,800
CB1 0,879
o CB2 0,730
2 Credibility CB3 0.814
CB4 0,917
PM1 0,919
PM2 0,881
3 | Product Match PM3 0,923
PMA4 0,908
PQ1 0,836
4 Perceived PQ2 0,884
Quality PQ3 0,849
PQ4 0,884
BL1 0,903
BL2 0,904
5 | Brand Loyalty BL3 0,860
BL4 0,793
PI1 0,880
6 Purchase P12 0,934
Intention PI3 0,936
Pl4 0,923
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Cross Loading

Variabel | Attractiveness Li;aaqf[jy Credibility Pgrlf:l'i\gd PI\;I(::ES T;g::?;ﬁ
AT1 0,864 0,522 0,584 0,618 0,525 0,600
AT2 0,865 0,486 0,690 0,655 0,622 0,607
AT3 0,890 0,541 0,629 0,673 0,624 0,658
AT4 0,800 0,446 0,456 0,524 0,436 0,475
BL1 0,490 0,903 0,666 0,633 0,696 0,720
BL2 0,506 0,904 0,666 0,647 0,714 0,722
BL3 0,520 0,860 0,698 0,671 0,710 0,736
BL4 0,513 0,793 0,628 0,641 0,636 0,646
CB1 0,603 0,650 0,879 0,689 0,775 0,713
CB2 0,348 0,573 0,730 0,519 0,598 0,565
CB3 0,711 0,646 0,814 0,735 0,676 0,701
CB4 0,634 0,701 0,917 0,725 0,797 0,765
PQ1 0,663 0,643 0,711 0,836 0,745 0,736
PQ2 0,609 0,619 0,682 0,884 0,677 0,708
PQ3 0,626 0,648 0,630 0,849 0,657 0,685
PQ4 0,612 0,673 0,743 0,884 0,690 0,749
PM1 0,639 0,703 0,777 0,740 0,919 0,828
PM2 0,536 0,695 0,776 0,735 0,881 0,769
PM3 0,599 0,745 0,776 0,745 0,923 0,809
PM4 0,591 0,753 0,775 0,695 0,908 0,778

P1 0,706 0,728 0,719 0,778 0,748 0,880
P12 0,630 0,752 0,770 0,794 0,803 0,934
PI3 0,614 0,753 0,751 0,752 0,825 0,936
Pl4 0,590 0,768 0,785 0,741 0,844 0,923

Uji Reabilitas dan Validitas Konstruk

Average

. Cronbach' Composite | Variance

Variabel | " Capha | MOA | Reliability | Extracted
(AVE)

Attractiveness 0,878 0,889 0,916 0,732

Brand Loyalty 0,888 0,890 0,923 0,750

Credibility 0,856 0,870 0,904 0,702

Perceived

Quality 0,886 0,887 0,921 0,746

Product Match 0,929 0,930 0,950 0,825

Purchase

Intention 0,938 0,939 0,956 0,844
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R-Square

. R Square
Variabel R Square Adjusted

Brand Loyalty 0,560 0,558

Purchase 0,840 0,835

Intention
Path Coefficient

Ny Standard ..
. . Original Sample L T Statistics
Hipotesis Deviation P Values Keterangan
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV])

Attractiveness ->

Purchase 0,085 0,080 0,046 1,861 0,063 Ditolak
Intention

Brand Loyalty ->

Purchase 0,225 0,228 0,088 2,548 0,011 Diterima
Intention
Credibility ->

Purchase 0,061 0,056 0,080 0,753 0,452 Ditolak
Intention

Perceived
Quality -> Brand 0,748 0,751 0,036 20,838 0,000 Diterima
Loyalty

Perceived
Quality-> 0,229 0,228 0,073 3,142 0,002 Diterima
Purchase

Intention

Product Match -
> Purchase 0,407 0,41 0,110 3,709 0,000 Diterima
Intention
Indirect Effect (Uji Mediasi)

. Standard .
Hipotesis Original sample Deviation T Statistics P Values | Keterangan
mpl Mean (M TDEV]
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (lo/s D

Perceived Quality ->

Brand Loyalty -> 0,168 0,172 0,068 2,462 0,014 Diterima
Purchase Intention
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Lampiran V Kuisioner di Google Form

Pengaruh Celebrity Endorsement Rachel
Vennya, Perceived Quality, dan Brand
Loyalty terhadap Purchase Intention
Produk Hanasui

Hallo teman ~ teman“a(’.")8"™

Perkenalkan saya lvella Iglesianti dari Universitas Atma Jaya

Yogyakarta, Program Studi Manajemen Pemasaran. Pada saat ini saya sedang
menempuh tugas akhir sebagai syarat untuk menyelesaikan studi S1 dengan
melakukan penelitian untuk mengetahui "Pengaruh Celebrity Endorsement Rachel
Vennya, Perceived Quality dan Brand Loyalty terhadap Purchase Intention produk
Hanasui".

Sebelum itu, kriteria yang harus dipenuhi agar dapat mengisi
kuisioner ini adalah:

1. Apakah anda menggunakan media sosial Instagram?

2. Apakah
anda pernah mengetahui tentang selebriti Instagram yang bernama Rachel Vennya?

Saya ingin meminta bantuan teman — teman agar mengisi kuisioner
saya dengan jujur karena sangat berarti untuk penelitian skripsi saya. Seluruh
data dan informasi yang dibagikan akan dijaga kerahasiaannya.

Bagi teman - teman yang
ingin bertanya lebih lanjut mengenai pengisian kuisioner ini, dapat menghubungi
saya melalui Whatsapp: 081251770328 (lvella Iglesianti)

Terimakasih (- w<) ¥%.

Login ke Google untuk menyimpan progres. Pelajari lebih lanjut

Berikutnya Kosongkan formulir
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16.21 Kam 23 Mei

& docs.google.com

Pengaruh Celebrity Endorsement Rachel
Vennya, Perceived Quality, dan Brand
Loyalty terhadap Purchase Intention
Produk Hanasui

Login ke Google untuk menyimpan progres. Pelajari lebih lanjut

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Kriteria Responden 1

Apakah anda menggunakan media sosial Instagram? *

QO va
(O Tidak

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
Privasi

Google Formulir
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16.21 Kam 23 Mei

& docs.google.com

Pengaruh Celebrity Endorsement Rachel
Vennya, Perceived Quality, dan Brand
Loyalty terhadap Purchase Intention
Produk Hanasui

Login ke Google untuk menyimpan progres. Pelajari lebih lanjut

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

KriteriaResponden 2

Apakah anda pernah mengetahui tentang celebrity Instagram yang bernama E
Rachel Vennya?

O va
O Tidak

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
Privasi

Google Formulir
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16.21 Kam 23 Mei

& docs.google.com

Pengaruh Celebrity Endorsement Rachel
Vennya, Perceived Quality, dan Brand
Loyalty terhadap Purchase Intention
Produk Hanasui

Login ke Google untuk menyimpan progres. Pelajari lebih lanjut

Video Endorsement Rachel Vennya

Harap menonton video di bawah ini sebelum mengisi kuesioner:
https:/www.instagram.com/reel/ COnVe03x-VE/?igsh=MXVwOTh4M3Y4dnNhaA==

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
Privasi

Google Formulir
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16.21 Kam 23 Mei see = @ 56% %

@ docs.google.com

7 = SS (Sangat Setuju)

Mohon membaca dengan cermat dan diisi sesuai dengan pengalaman anda.

Saya merasa Rachel Vennya sebagai endorser produk Hanasui terlihat menarik *

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Saya merasa Rachel Vennya sebagai endorser produk Hanasui terlihat berkelas *

1 2 3 4 5 6 7

sangatTidaksetiiuy O O O O O O O  sangatsetuiu

Saya merasa Rachel Vennya sebagai endorser produk Hanasui terlihat elegan *

1 2 3 4 5 6 7

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Saya merasa Rachel Vennya sebagai endorser produk Hanasui terlihat ®
berpenampilan menarik

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

n Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
Privasi
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16.22 Kam 23 Mei see = @ 56% %

@ docs.google.com

6 = S (Setuju)
7 = SS (Sangat Setuju)

Mohon membaca dengan cermat dan diisi sesuai dengan pengalaman anda.

Saya membeli produk Hanasui karena saya percaya dukungan Rachel Vennya *

1 2 3 4 5 6 7

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Saya tidak akan membeli produk Hanasui apabila Rachel Vennya terlibat dalam  *
skandal

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Rachel Vennya dapat membuat produk Hanasui terlihat lebih menarik *

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Saya membeli produk Hanasui setelah melihat review positif dari Rachel Vennya *

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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16.22 Kam 23 Mei eee = 9 56% %
& docs.google.com

6 = S (Setuju)
7 = SS (Sangat Setuju)

Mohon membaca dengan cermat dan diisi sesuai dengan pengalaman anda.

Kecocokan antara Rachel Vennya dengan produk Hanasui mempengaruhi L
keputusan pembelian saya

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Saya percaya produk Hanasui yang Rachel Vennya promosikan adalah produk ¥
yang ia pakai

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Kecantikan Rachel Vennya mempengaruhi saya untuk membeli produk Hanasui *

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Keselarasan antara karakter Rachel Vennya dengan produk Hanasui *
mempengaruhi saya untuk membeli produk

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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16.22 Kam 23 Mei oo = @ 56% [i%
& docs.google.com
6= etuju

7 = SS (Sangat Setuju)

Mohon membaca dengan cermat dan diisi sesuai dengan pengalaman anda.

Hanasui di endorse oleh Selebriti yang berkualitas yaitu Rachel Vennya *

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Rachel Vennya yang mengendorse produk Hanasui memiliki kualitas review yang *
konsisten

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Produk Hanasui yang didukung oleh selebriti Rachel Vennya menawarkan i
manfaat yang sangat baik

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Rachel Vennya merupakan celebrity terpecaya yang mengendorser Hanasui *

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
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16.23 Kam 23 Mei seo

@ docs.google.com

Mohon membaca dengan cermat dan diisi sesuai dengan pengalaman anda.

Produk Hanasui yang didukung oleh Rachel Vennya menarik perhatian saya *

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Produk Hanasui yang didukung oleh Rachel Vennya mempengaruhi keputusan #
pembelian saya

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Apabila Rachel Vennya yang saya sukai mendukung Hanasui, maka saya akan "
membelinya

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Alasan saya membeli produk Hanasui adalah karena saya menyukai kepribadian *
dari Rachel Vennya

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
Privasi

103



16.22 Kam 23 Mei oo = 9 56% %
@ docs.google.com

6 = S (Setuju)
7 = SS (Sangat Setuju)

Mohon membaca dengan cermat dan diisi sesuai dengan pengalaman anda.

Saya setia pada produk Hanasui yang saya gunakan *

1 2 3 4 5 6 7

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Saya akan merasa gelisah ketika produk Hanasui yang saya gunakan tidak ¢
tersedia

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Apabila produk Hanasui yang saya gunakan tidak tersedia, maka saya tidak akan *
membeli merek lainnya

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Saya akan merekomendasikan produk Hanasui yang saya sukai kepada orang i
lain

Sangat Tidak Setuju O O O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Abstract

Due to cluttering in advertisements, firms are unable to communicate effectively with
potential customers forcing them to use the celebrity endorsement strategy. This paper aims
to examine the effect of celebrity endorsement (i.e. attractiveness, credibility and product
match-up), perceived quality and brand loyalty on consumer purchase intentions. This
study also examines the mediating role of perceived quality in brand loyalty and purchase
intentions. A total of 800 questionnaires were distributed to young adult consumers out of
which 560 useable responses were received. After preliminary statistical analysis, the Smart
PLS software was used for estimating the measurement and structural models. The results
suggest that three aspects of celebrity endorsement (i.e. celebrity attractiveness, credibility
and product match-up) promote purchase intentions. Brand loyalty and perceived quality
also promote purchase intentions. Moreover, perceived quality affects brand loyalty, while
brand loyalty mediates the perceived quality and purchase intentions relationship. It is
important for marketing managers to select the right celebrity for endorsement. Various
celebrities may not be effective for several product categories and target audience. Therefore,
it is recommended that marketing managers while selecting a celebrity must carefully
consider product attributes, celebrity personality and the characteristics of the target
audience. Moreover, the selected celebrity should not have endorsed too many products
or competing brands. Ignoring these aspects may confuse consumers and adversely affect
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105



Market Forces Volume 14, Issue 2
College of Management Sciences December 2019

brand image. Firms should also not ignore brand quality and loyalty as both are important
determinants of purchase intentions and brand image.

Keywords: Celebrity endorsement, attractiveness, credibility, product match-up, perceived
quality, brand loyalty, purchase intentions.

Introduction

An advertisement has different aims including seeking consumers’ attention, creating
product awareness and developing a positive attitude towards products (Tsai, Wen-Ko &
Liu, 2007). Due to cluttering, advertisements are losing their effectiveness in attracting
consumers. To increase the effectiveness of advertisements, many firms are using the
celebrity endorsement strategy for stimulating positive consumer emotions towards
brands (Kumar & Raju, 2013). Celebrity endorsement refers to the use of an “individual who
enjoys public recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer good by
appearing with it in an advertisement” (McCracken, 1989). Celebrities are well-recognized
personalities and their brand endorsements create a strong brand image in the mind of
consumers. Consumers while decoding the celebrity-endorsed messages, also consider the
celebrity’s attractiveness, credibility, trust and congruency with the brand (Choi et al., 2005).

Erdogan (1999) stresses that consumers should develop a positive attitude towards
those endorsements in which the celebrity has an actual attachment with the product
(Silvera & Austad, 2004). Many studies have documented that advertisements endorsed by
celebrities positively affects consumers’ attention and brand recall (Khatri, 2006; Runyan,
White, Goddard, & Wilbur, 2009). Nowadays, firms use the celebrity endorsement strategy
for developing positive attitudes and stimulating purchase intentions (Lee &Thorson, 2008).
Thus, the aim of the study is to examine the effect of celebrity attractiveness, credibility
product match-up, brand loyalty and perceived quality on consumer purchase intentions.
In addition, the association between perceived quality and brand loyalty, and the mediating
role of brand loyalty on the relationship between perceived quality and purchase intentions
was also considered.

Literature Review

Celebrity Endorsement

Acelebrityendorseris“anindividualwhoisknown bythe publicfor his/herachievements
inareasotherthanthe productclass endorsed”(Friedman & Linda, 1979). Many organizations
use celebrity endorsement advertising appeal for increasing the popularity and recognition
of their brands. Consumers follow the celebrities associated with products and develop
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a positive attitude and sustainable relationship with such brands (McCuthceon, Lange
& Houran, 2002). Many researchers consider celebrity endorsers as “inviters” as they use
their distinctive and credible position to persuade consumers to buy the endorsed brand
(Gouranga&Brajesh,2011).1thas also beenstressed that consumers due to the attractiveness
and credibility of the celebrity are more attentive to such advertisements, which leads to
a positive attitude towards the brand and purchase intentions (Farrell et al., 2000; Hung,
2014). There are different criteria for selecting celebrity endorsers including attractiveness,
credibility and synergy between brand attributes and endorsers’ personalities (Ross et al.,
1984). However, the synergy between celebrity and product attributes are important for
stimulating purchase intentions.

For example, it will be irrational for a popular male celebrity to endorse women'’s toiletries
(Dwivedi, Johnson, & McDonald, 2015; Kim & Na, 2007). Physical attractiveness has universal
social acceptability, therefore, attractive models are more suitable for beauty products
(Alsmadi, 2006). Erdogan (1999) and Glover (2009) stress that attributes of the celebrity
makes advertisements more effective for stimulating a positive attitude. On the other hand,
endorsement by non-celebrities make advertisements ineffective and negatively affect
the image of the brand (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016; Rashid, Nallamuthu & Sidin,
2002). Moreover, celebrities’ involvement in unethical activities discourages consumers to
purchase the endorsed brand (Ogunsiji, 2012; Chapman & Leask, 2001).

Hypotheses Development

Attractiveness and Purchase Intentions

Most societies all over the world have a positive attitude towards the physical
attractiveness of the celebrity endorser (Pornpitakpan, 2004). Physical attractiveness may
be conceptualized as“an informational cue which involves effects that are subtle, pervasive,
and inescapable; produces a definite pattern of verifiable differences; and transcends culture
in its effects” (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003). Many past studies suggest
that celebrity endorsers’ physical attractiveness has more cultural and social acceptability
(DeShields Jr,Kara, & Kaynak, 1996). In view of its significance, both printand electronic media
prefer attractive models for changing consumer attitudes towards a brand (Ohanian, 1990).
Schermelleh-Engel, Moosbrugger, and Miiller (2003) suggest that generally individuals are
more concerned about their physical appearance, therefore, their attitudes are also positive
towards those advertisements that have physically attractive models.

Thus, most products are endorsed by attractive models. Many studies have documented
that the advertising media have a higher inclination to choose attractive celebrities as they
have assignificant advertising appeal thatenhances consumer purchase intentions (Erdogan,
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1999). Moreover, McCracken’s (1989) “source attractiveness model” also suggests that the
effectiveness of advertisements depends on the physical attractiveness of the celebrity-
endorser. Similarly, Tingchi-Liu and Brock (2011) also found that advertisements endorsed
by an attractive celebrity have a significant positive association with consumer attention,
recall of advertisement messages and purchase intentions. Pornpitakpan (2004) documents
that consumers often purchase brands endorsed by an attractive celebrity. Similarly, Malik
etal., (2013) concluded that using attractive and trustworthy celebrities’in an advertisement
is an effective strategy to increase consumer purchase intentions. On the other hand, it has
also been found that consumers’purchase intentions besides celebrities’attractiveness also
depend on “celebrity’s familiarity, likeability and credibility”. All these aspects individually
and collectively affect consumer purchase intentions (Malik et al., 2013).

H1: Attractiveness has a positive association with purchase intentions.

Credibility and Purchase Intentions

Consumers’ attitude towards advertisements depends on the credibility of the
endorsers. A study on the celebrity-endorsed advertisements found that endorsers’
credibility, trust and expertise increase message attention, recall, and stimulates positive
attitude towards brands. The credibility of an endorser stimulates emotional attachment
and builds a sustainable consumer-brand relationship. Similarly, Muda, Musa, Mohamed
and Borhan (2014) suggest that credible advertisements motivate many consumers not
only to purchase the brand but also persuade others to purchase. Trustworthiness is an
important component of source credibility which affects purchase intentions (Nataraajan &
Chawla, 1997; Till & Busler, 2000). Thus, consumers perceive that a credible source has more
knowledge about the product, therefore, they pay more attention to their endorsements
which stimulates positive purchase intentions (Glover, 2009).

Consumers not only accept the messages of a credible source but they also develop a
credible attitude towards brands. Subsequently, it stimulates a positive attitude towards
brands (Escalas & Bettman, 2009). Moreover, a positive attitude and high purchase intentions
towards a brand promote brand loyalty (Daneshvary & Schwer, 2000). Saumendra & Padhy
(2012) stress that celebrity endorsers are considered an expert and spokesperson of the
brand due to which consumers develop a perception that the brand is of high quality and
has a high level of reliability. Similarly, Goldsmith, Lafferty and Newell (2000) argue that the
credibility of endorsers enhances both brand image and purchase intentions. Many studies
have documented that a similar ethnicity between endorsers and consumers make such
advertisements more effective (Muda, Musa, Mohamed & Borhan, 2014). Moreover, Hung
(2014) argue that source credibility induces consumers’ trial and promotes a sustainable
relationship between a brand and consumers. Mikulas and Svétlik (2016) stress that both
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components of trust promote a favorable attitude towards the brand.

H2: Credibility has a positive association with purchase intentions.

Product Match-up and Purchase Intentions

The concept of product match-up assumes similarity between celebrity personality
traits and attributes of the endorsed brands (Jamil & Rameez-ul-Hassan, 2014). A high level
of similarity between brand attributes and endorsers’ personalities stimulates a positive
attitude towards the endorsed brands and purchase intentions (Wright, 2016). Consumers
decode all the advertisements and develop a perception about them (Mishra, Roy & Bailey,
2015). Consumers while decoding advertisements make efforts to link the attributes of
celebrity personality traits and brand attributes. If consumers find a strong association
between brand attributes and endorsers’ personality traits, their attitude towards such
a brand will be positive. On the contrary, if they see a disparity between the endorsers’
personality traits and brand attributes, the advertisement become confusing and stimulate
weak purchase intentions (Fleck, Korchia, & Le Roy, 2012).

Many studies have documented that consumers’ perceived product match-up has a
positive association with advertisement effectiveness and purchase intentions (Abirami &
Krishnan, 2015; Escalas & Bettman, 2009; Mishra, Roy & Bailey, 2015; Wright, 2016). On the
contrary, it has also been found that consumers compare the personality of the endorsers
with their own personality and the personality of their friends and relatives. A favorable
comparison positively affects consumer purchase intentions (Anwar & Jalees, 2017).
Similarly, Misra and Beatty (1990) and Ross, Patterson and Stutts (1992) stress that consumers
recall for those advertisements is higher that have synergy between brand attributes and
endorsers personality. Thus, the study suggests that while selecting the celebrity endorser,
firms should pay more attention to the personality of the endorser rather than attractiveness
(Bergkvist, Hjalmarson & Magi, 2016).

H3: Product match-up has a positive association with purchase intentions.

Brand Loyalty and Purchase Intentions

Brands with a strong brand image stimulate a sustainable relationship with consumers.
Consequently, this loyalty stimulates purchase intentions (Jacoby & Kyner, 1973). Yi &
Jeon (2003) stress that a sustainable brand-consumer relationship helps in developing
and maintaining a competitive edge in the market. Moreover, due to this relationship,
customers not only purchase the existing brand but have higher purchase intentions for
new or extended brands (Malik et al., 2013). Empirical evidence suggests that brand loyalty
has a direct association with purchase intentions while “learning advantage, consideration
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advantage and choice advantage” moderates brand loyalty and purchase intentions
(Hoeffler & Keller, 2003). Moreover, brand image mediates the association between brand
loyalty and purchase intentions (Sondoh et al., 2007). Many past studies have concluded
that brand loyalty stimulates purchase intentions (Mittal et al., 1998). However, to maintain
the relationship of loyalty and purchase intentions firms must maintain the quality and
ensure their customers are satisfied (Hennig-Thurau et al., 2002).

Macdonald and Sharp (2000) suggest that a strong brand generates high awareness
which positively affects consumer purchase intentions. According to Aaker and Equity (1991)
“brand equity has four dimensions including brand loyalty, brand awareness, perceived
quality and brand association” These dimensions affect consumer purchase intentions
(Aaker, 1996; Hoeffler & Keller, 2003). Boonghee and Donthu (2001) suggest that brand
loyalty refers “to a sustainable relationship between the brand and customers”. In view of
this relationship, consumers have high purchase intentions and low probability to switch to
other brands. Ewing (2000) reports that brand loyalty and purchase intentions association
is more consistent in high involvement products as compared to low involvement products.
In low involvement products, various situational factors like change in income, status and
family structure will have a moderating effect on loyalty and purchase intentions.

H4: Brand loyalty has a positive association with purchase intentions.

Perceived Quality and Purchase Intentions

Perceived quality has been conceptualized as consumers’perception towards the overall
quality of a product in comparison to another alternative available in the market (Keller,
2009). Perceived quality is “consumers’ feeling about a product”. However, this feeling
develops on the basis of tangible aspects of the product including quality, reliability and
performance (Kia, 2012; Kim & Na, 2007). It has been stressed in earlier studies that perceived
guality helps in creating a competitive advantage and stimulates purchase intentions (Snoj,
Pisnik Korda & Mumel, 2004; Szybillo & Jacoby, 1974). Many studies have documented that
perceived quality and purchase intentions are positively related. Hellofs & Jacobson (1999)
found that consumers only consider those brands that have a high-perceived quality and
ignore other brands that have low perceived quality. Thus, high-perceived quality not only
induces trial but positively influences purchase intentions.

Perceived quality helps brands to acquire different positions in the market (i.e. high-end
and low-end products). Both high-end and low-end products reduce consumers’ search
costs and increase purchase intentions (Evans, 1981). In this context, it has been suggested
that brands that have a high-quality perception can afford to charge a high premium
price without adversely affecting consumer’s purchase intentions (Subrahmanyan, 2004).
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Moreover, high perceived quality brands due to premium pricing can afford to deploy
resources for brand building and awareness. These strategies may further increase
consumer purchase intentions (Chi, Yeh & Yang, 2009). Moreover, retailers and wholesalers
have a strong inclination to carry high perceived quality brands (Hellofs & Jacobson, 1999).
Subrahmanyan (2004) emphasize that product quality can be measured from two different
perspectives, i.e. objective quality and perceived quality. The formeris related to measurable
aspects of a product. The latter relates to consumers’ perception of quality. It has also been
documented that perceived quality has a stronger impact on consumer purchase intentions
as compared to objective quality (Espejel et al., 2007; Kotler et al., 2019; Patzer,1985).

H5: Perceived quality has a positive association with purchase intentions.

Perceived Quality and Brand Loyalty

A brand endorsed by a credible celebrity positively affects perceived quality which
encourages consumers to consistently purchase the brand (Gotlieb, Grewal & Brown, 1994).
Aaker (1996) stresses that perceived quality is one of the dimensions of brand equity and
it has a strong correlation with brand loyalty. Similarly, Olsen (2002) argues that perceived
quality has a direct association with purchasing behavior, and satisfaction mediates the
association between perceived quality and brand loyalty. It has also been found that
perceived quality motivates consumers to purchase a brand repeatedly leading to brand
loyalty (Huy-Ho, Olsen & Tri- Duong, 2006). Moreover, loyal customers are insensitive to
price and do not switch to competing brands.

Brunsg, Bredahl, Grunert & Scholderer (2005) argue that tangible aspects of quality
are important but perceived quality which is intangible in nature is more important for
developing brand loyally. The variation between customer’s expectations and actual value
results in customer satisfaction. Thus, highly satisfied customers develop a sustainable
relationship with the brand (Back & Parks, 2003). Moreover, Gillani, Khan & Yousaf (2013)
argue that perceived quality has a direct association with satisfaction and brand loyalty.
The study also found that perceived quality through satisfaction also affects brand loyalty,

He6: Perceived quality has a positive association with brand loyalty.

Perceived Quality, Brand Loyalty and Purchase Intentions

Brunse, Bredahl, Grunert & Scholderer (2005) argue that tangible aspects of quality
are important but perceived quality which is intangible in nature is more important for
developing brand loyally. The variation between the customer’s expectations and actual
value results in customer satisfaction. Thus, highly satisfied customers develop a sustainable
relationship with the brand (Back & Parks, 2003). Based on empirical results, Gillani,
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Yousaf and Khan (2013) have concluded that consumers’ quality perception promotes a
sustainable relationship with the brand. For example, Gillani, Yousuf and Khan (2013) found
that consumers perceived quality perception, directly and indirectly, effect both satisfaction
and brand loyalty. A strong brand stimulates both brand loyalty and purchase intentions
(Bloemer & Kasper, 1995). Selnes (1993) suggest the firms that spend significant resources
will have a competitive edge. Consequently, this strategy helps in developing a sustainable
relationship with customers due to which they not only purchase the existing brand but
have higher purchase intentions for new brands (Gillani, Yousaf & Khan, 2013). Furthermore,
it has also been documented that brand loyalty has a direct association with purchase
intentions and “learning advantage, consideration advantage, and choice advantage”
moderates the association between brand loyalty and purchase intentions (Keller, 2009).

H7: Brand Loyalty mediates the association between perceived quality and purchase
intentions.

Conceptual Framework
The above discussion has contributed in developing a framework that has six direct
relationships and one mediating relationship. Figure 1 presents the conceptual framework.

Figure 1: Conceptual Framework
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Methodology

Population and Sample Size

The study has focused on young adult consumers of Karachi. Karachi was selected as
it is a metropolitan city with a diverse ethnic culture.The population of Karachi according
to Pakistan Economic Survery (2018-19) is 15,741,406. A close-ended questionnaire was
used for collecting the data. The enumerators visited selected universities and malls for
collecting the data. A total of 800 individuals were approached and 560 useable responses
were collected. Thus, the response rate was 70%. The respondents’ profile is presented in

Table 1.

Table 1: Respondents Profile
Number Percentage
Gender Male 225 40%
Female 335 60%
Age 15-17 years 42 8%
18-23 years 370 66%
24-30 years 148 26%
Income 30000-50000 102 18%
50000-70000 132 23.5%
70000-90000 217 39%
90000 and above 109 19.5%
Scales and Measures

The questionnaire used in the study has 7 latent variables and 28 indicator variables.
All the indicator variables are based on the five-point likert scale. Five shows very strongly
agree and on very strongly disagree. Endorsers attractiveness scale has fouritems, credibility
has five items, and product/brand celebrity has five items. The scales were adapted from
Ohanian (1990). Consumer perception quality has four items adapted from Spry et al.,
(2011). Purchase intentions has five items adapted from Tingchi-Liu and Brock (2011). Brand

loyalty has four items adapted from Yoo and Donthu ( 2001).
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Results

Descriptive Analysis
Table 2 presents the descriptive statistics.

Table 2: Descriptive Analysis

Construct Mean Std. Dev Skewness Kurtosis Cronbach’s
Alpha
Attractiveness 3.25 0.856 0.882 0.601 0.835
Credibility 4.00 0.882 0.902 0.65 0.863
Product Match-up 3.65 0.852 0.885 0.608 0.839
Purchase Intention 3.98 0.832 0.877 0.59 0.824
Brand Loyalty 3.65 0.905 -0918 0.692 0.889
Perceived Quality 3.75 0.656 0.796 0.496 0.658

The results show that brand loyalty (M = 3.65, SD = 0.905, SK = -0.918) has the highest
skewness value, while perceived quality (M = 3.75, SD = 0.656, SK = 0.796) has the lowest
skewness value. In addition perceived quality (M = 3.75, SD = 0.656, KR = 0.658) has the
lowest kurtosis value, and credibility (M = 4.00, SD = 0.882, KR = 0.065) has the highest
Kurtosis value. The skewness and kurtosis values ranged between +3.5, therefore, it is
inferred that variables have univariate normality (George, 2011; Hair Jr, Hult, Ringle &
Sarstedt, 2016). Similarly, the Cronbach’s alpha value is highest for brand loyalty (M = 3.65,
SD =0.905, a = 0.889) and the lowest for perceived quality (M = 3.75,SD = 0.656, a = 0.658).

Thus, the constructs have adequate internal consistency.

Convergent Validity
Inference on convergent validity was drawn on the basis of AVE and composite reliability.
Table 3 shows the summarized results.

Table 3: Convergent Validity

Mean Std. Dev Comp. Reliability (AVE)
Attractiveness 3.25 0.856 0.882 0.601
Credibility 4.00 0.882 0.902 0.650
Product Match-up 3.65 0.852 0.885 0.608
Purchase Intention 3.98 0.832 0.887 0.590
Brand Loyalty 3.65 0.905 0918 0.692
Perceived Quality 3.75 0.656 0.796 0.600
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The results show that the values of composite reliability are at least 0.70 and the values
of average variance extracted are greater than 0.6. Thus, the latent variables fulfill the
requirement of convergent validity.

Discriminant Validity
Fornell & Larcker (1981) criteria was used to analyze the discriminant validity of the
constructs. The results are presented in Table 4.

Table 4: Discriminant Validity

AT BL CR PQ PMU Pl
Attractiveness 0.775
Brand Loyalty 0.435 0.832
Credibility 0.564 0.695 0.806
Perceived Quality 0.486 0.641 0.670 0.705
Product Match-up 0.486 0.700 0.681 0.703 0.779
Purchase Intention 0.711 0.541 0.6991 0.668 0.702 0.768

The results show that the square root of AVE (in diagonal) for each construct is greater
than the square of each pair of correlation. Thus, the variables are distinct and unique.

SEM Results

The statistical results were derived using the Smart PLS 3 software. The results are
summarized in Table 5. Measurement and structural models are shown in Figure 2 and 3
respectively.

Table 5: SEM Results
Beta T Stat. P Result

Attractiveness -> Purchase Intention (H1) 0.425 10.111 0 Accepted
Credibility -> Purchase Intention (H2) 0.152 2.705 0.004 Accepted
Product Match- up -> Purchase Intention (H3) 0333 4.545 0.00 Accepted
Brand Loyalty -> Purchase Intention (H4) -0.115 2.702 0.004 Rejected
Perceived Quality -> Purchase Intention (H5) 0.189 5576 0 Accepted
Perceived Quality -> Brand Loyalty (H6) 0.641 24.28 0 Accepted
Per.Qual. -> Br. Loyalty -> Purchase Intention (H7) -0.074 27 0.004  Accepted
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The results support five direct hypotheses and one indirect hypothesis.
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Discussion and Conclusion

Discussion

The hypothesis of the association between credibility and purchase intentions was
accepted. A positive attitude and high purchase intentions towards a brand promotes brand
loyalty (Wang & Yang, 2010). Das, Dash, & Padhy (2012) stress that celebrity endorsers are
considered as a spokesperson for the brand due to which consumers develop a perception
that the quality of endorsed brands will be significantly higher than non-endorsed brands.
Similarly, Goldsmith et al., (2000) argue that credibility enhances brand image and promotes
purchase intentions.

The empirical results suggest that product match-up and perceived quality positively
affects purchase intentions. Many studies have documented that consumers’ perceived
product match-up has a positive association with advertisement effectiveness and
purchase intentions (Abirami & Krishnan, 2015; Escalas & Bettman, 2009; Mishra, Roy, &
Bailey, 2015; Wright, 2016). On the contrary, it has also been found that consumers compare
the personality of the endorsers with their own personality and with the personality of
friends and relatives. A favorable matchup positively affects consumer purchase-intentions
(Bloemer & Kasper, 1995).

We also found support on the association between brand loyalty and purchase intentions.
Consumers are more loyal to brands that have a strong brand image; consequently, this
loyalty stimulates purchase intentions (Daneshvary & Schwer, 2000). Fleck, Korchia, & Le-Roy
(2012) stress that firms should spend significant resources for developing and maintaining a
sustainable relationship with customers. This strategy may persuade consumers to continue
purchasing the existing brand but may also motivate them to purchase new brands (Malik,
etal, 2013).

The results suggest that perceived quality stimulates consumer purchase intentions. A
brand endorsed by a celebrity positively affects perceived quality due to which consumers
develop a positive attitude and consistently purchase the brand (Glover, 2009; Hoeffler &
Keller, 2003). Aaker (1996) stresses that perceived quality is one of the dimensions of brand
equity which has a strong correlation with brand loyalty. Similarly, Olsen (2002) argues
that perceived quality has a direct association with purchasing behavior and satisfaction
mediates the association between perceived quality and brand loyalty.

A brand endorsed by a celebrity positively affects perceived quality due to which
consumers develop a positive attitude and consistently purchase the brand (Hung, 2014;
Kahle, Homer 1985). Aaker (1996) stresses that the “perceived quality is one of the dimensions
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of brand equity” and it has a strong correlation with brand loyalty. Similarly, Olsen (2002)
argues that perceived quality promotes positive purchasing behavior, and satisfaction
mediates perceived quality and brand loyalty. It has also been found that perceived quality
motivates consumers to purchase a brand repeatedly due to which they develop brand

loyalty.

The results also suggest that brand loyalty mediates the association between perceived
quality and purchase intentions. Brunsg, Bredahl, Grunert & Scholderer (2005) argue that
tangible aspects of quality areimportant but perceived quality whichisintangiblein natureis
moreimportant fordeveloping brand loyally.The variation between customer’s expectations
and actual value results in customer satisfaction. Thus, highly satisfied customers develop
a sustainable relationship with the brand (Kia, 2012). Many studies have validated the
association between perceived quality and brand loyalty (Pradhan, Duraipandian & Sethi,
2016). Macdonald & Sharp (2000) suggest that a strong brand generates high awareness
which positively affects consumer purchase intentions. Brand equity has four dimensions
including brand loyalty, brand awareness, perceived quality and brand association. These
dimensions affect consumer purchase intentions (Aaker, 1996; Keller, 2009). Boonghee and
Donthu (2001) suggest that brand loyalty refers to a “sustainable relationship between
the brand and its customers”. In view of this relationship, consumers have high purchase
intentions and low probability to switch to competing brands.

Conclusion and Recommendations

The results suggest that celebrity attractiveness, credibility and product match-up
stimulate purchase intentions. Brand loyalty and perceived quality are also positively
associated with purchase intentions. Perceived quality affects brand loyalty while brand
loyalty mediates the association between perceived quality and purchase intentions.
It is important for marketing managers to select the right celebrity for endorsement. All
celebrities may not be effective for various product categories and target audience. Thus,
marketing managers while selecting the celebrity must map product attributes, personality
and the characteristic of the target audience. Moreover, the selected celebrity should not
have endorsed too many products or competing brands. Ignoring these aspects may confuse
the consumers and may adversely affect brand image. Firms should also not ignore brand
quality and loyalty aspects as both have a positive association with purchase intentions and
brand image.

The study has several limitations. This study has examined the effect of celebrity
endorsement aspects on purchase intentions, but the actual behavior of consumers was
beyond the scope of research. Future studies may examine the mediating roles of purchase
intentions on celebrity endorsement and actual buying behavior. Consumer emotions,
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directly and indirectly, affect purchase intentions. Future studies may also examine the
direct effects of consumers’ emotions on purchase intentions and also their moderating
and mediating roles. The study was focused on the young adult population. Future studies
may examine the effects of celebrity endorsement and purchase intentions on other
demographic factors.
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Annexure 1
Constructs and Items in the Questionnaire

Endorser Attractiveness

I think the endorser is attractive

| think the endorser is classy

I think the endorser is elegant

| think the endorser is beautiful

Credibility

| buy the product because it is endorsed by a trustworthy celebrity.

1 will stop buying the product if it is endorsed by a celebrity involved in a scandal.
The celebrity who is an expert makes the product more attractive.

| buy the product because the celebrity had a pleasant experience from it.
| buy the product because the celebrity has enough knowledge of the product.
Product Match-up

Product and celebrity match influence my purchase decisions.

I believe celebrities use the product they have endorsed.

The alignment between endorsers’field and product attributes stimulate my purchase intentions.
Consumer Perception of Quality

Brands endorsed by celebrities are of high quality.

Brands endorsed by celebrities are of consistent quality.

Brands endorsed by celebrities offer excellent features.

Brands endorsed by celebrities are reliable.

Purchase Intentions

Brands endorsed by celebrities draw my attention.

Brands endorsed by celebrities influence my purchase decisions.

If my favorite celebrity endorses a brand, | will buy it.

| buy a brand because | like the personality of the celebrity endorser.

| buy a brand that is endorsed by my favorite celebrity.

| feel happy in buying a brand endorsed by a famous celebrity.

Brand Loyalty

I am loyal to the brand | use.

If the brand | use is not available | will be distressed.

1 will not buy another brand if my favorite brand not available.

| will recommend my favorite brand to others.
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