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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui peran brand image dalam
memediasi pengaruh kredibilitas celebrity endorsement terhadap minat beli ulang
produk kecantikan Somethinc. Jenis data yang digunakan adalah data primer yang
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden di Kota
Semarang yang pernah membeli produk Somethinc. Teknik pengambilan sampel
dilakukan secara purposive sampling dengan kriteria usia 18-35 tahun dan pernah
melihat promosi selebriti terkait produk Somethinc. Analisis data dilakukan
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares
(PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kredibilitas celebrity endorsement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image dan minat beli ulang, serta brand image juga
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Selain itu, brand image terbukti
mampu memediasi pengaruh kredibilitas celebrity endorsement terhadap minat beli
ulang. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi perusahaan
dalam merancang strategi pemasaran yang efektif, khususnya dalam memilih
endorser yang tepat dan membangun citra merek yang kuat.

Kata Kunci: Brand Image, Kredibilitas Celebrity Endorsement, Minat Beli Ulang,

Somethinc
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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the role of brand image in mediating the
influence of celebrity endorsement credibility on repurchase interest of Somethinc
beauty products. The type of data used is primary data collected by distributing
questionnaires to 100 respondents in Semarang City who have purchased
Somethinc products. The sampling technique was purposive sampling with the
criteria of age 18-35 years and having seen celebrity promotions related to
Somethinc products. Data analysis was carried out using Structural Equation
Modeling (SEM) based on Partial Least Squares (PLS) with the help of SmartPLS
software version 3.0. The results of the study indicate that celebrity endorsement
credibility has a positive and significant effect on brand image and repurchase
interest, and brand image also has a significant effect on repurchase interest. In
addition, brand image is proven to be able to mediate the influence of celebrity
endorsement credibility on repurchase interest. This study is expected to contribute
to companies in designing effective marketing strategies, especially in choosing the
right endorser and building a strong brand image.

Keywords: Brand Image, Celebrity Endorsement Credibility, Repurchase Interest,

Somethinc
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BAB |

PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Di tengah perkembangan dan kemajuan peningkatan pembelian
barang non-konsumtif yang terjadi di Indonesia, Industri yang
memproduksi produk kecantikan menjadi industri yang paling banyak
diminati saat ini. Industri produk kecantikan mengalami perkembangan
pesat di era modern ini, dengan perubahan tren dan perubahan konsep
perawatan Kkulit. Faktor-faktor seperti perubahan persepsi terhadap
kecantikan dan -meningkatnya kesadaran akan kesehatan kulit
mempengaruhi tren pasar. Konsumen Kini semakin sadar akan pentingnya
kesehatan kulit dan memilih produk yang lebih efisien dan aman. Hal ini
menyebabkan banyak brand berinovasi dan menawarkan produk dengan
formulasi terkini sesuai dengan kebutuhan kulit konsumen Indonesia.
Pergeseran tren ini juga mempengaruhi preferensi konsumen, dengan
kondisi yang menjelaskan bahwa konsumen saat ini lebih memilih produk
yang mengandung bahan aktif dan terbukti khasiatnya untuk kesehatan
kulit. Seiring meningkatnya permintaan dari konsumen terkait pembelian
produk kecantikan maka industri kecantikan terus beradaptasi untuk
memenuhi kebutuhan pasar yang semakin beragam (Andri et al., 2023)

Dalam beberapa tahun terakhir, industri kecantikan dan perawatan

kulit mengalami pertumbuhan yang signifikan, khususnya di Indonesia.



Pendapatan di pasar kecantikan dan perawatan diri mencapai US$ 7,23
miliar atau sekitar Rp. 111,83 triliun pada tahun 2022. Melalui laporan dari
Statista dapat diperkirakan bahwa pasar kecantikan akan mengalami
pertumbuhan tahunan sebesar 5,81% dalam periode 2022 hingga 2027.
Kondisi ini menjadikan industri kosmetik sebagai salah satu sektor dengan
pertumbuhan paling pesat di indonesia (Databoks.katadata,2022).
Berdasarkan fenomena di atas dapat dikatakan bahwa penjualan
kosmetik dikatakan berkembang sangat pesat, hal ini menandakan bahwa
minat untuk membeli produk kosmetik di masyarakat Indonesia cukup
tinggi. Tantangan lain yang dihadapi oleh perusahaan adalah saat ini
konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang digunakan
(Prayuana dan Andjarwati, 2013). Berdasarkan demikian maka perusahaan
dituntut untuk membuat strategi pemasaran agar dapat menarik minat
konsumen yang akan menciptakan minat beli ulang dengan strategi tersebut
dengan berbagai cara, salah satunya dengan memberikan informasi
mengenai produk agar menarik perhatian dan menciptakan asosiasi yang
positif (Pangastuti dan Purnami, 2015). Pemasaran menjadi amunisi untuk
dapat bersaing di tengah kompetisi penjualan dan pembuatan produk
skincare yang sangat beragam. Tidak hanya dari skincare lokal melainkan
juga terdapat skincare berasal dari luar negeri. Kondisi tersebut tentunya
menjadi bentuk persaingan yang kompetitif antar merk dan brand skincare
di Indonesia. Terdapat beragam merk yang mendapatkan peningkatan

penjualan tinggi dalam rentang waktu 2022-2024. Salah stau brand local



yang tetap eksis dan memiliki kualitas prpduk yang baik serta didukung

proses promosi yang maksimal adalah Somethinc.
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Periode Jan 2024 - Okt 2024

Sumber: https://compas.co.id/

Gambar 1.1 : 10 Persaingan Top 10 Brand Perawatan & Kecantikan
Lokal & Global di E-commerce

Berdasarkan data diatas menunjuukan perkembangan industri
kosmetik lokal di Indonesia memiliki trend yang sangat dinamis dalam
beberapa tahun terakhir. Salah satu fenomena yang menarik adalah
peningkatan signifikan yang ditunjukkan oleh brand Somethinc dalam
persaingan pasar kosmetik nasional. Berdasarkan data dari Kompas
Dashboard, Beauty & Care, Official & Non-Official Store, Shopee dan
Tokopedia periode Januari 2022 hingga Juni 2024, Somethinc menunjukkan
pergerakan yang konsisten naik dalam peringkat top brand kosmetik di
Indonesia.

Pada tahun 2022, Somethinc berada di posisi ke-6 dalam jajaran top

brand kosmetik. Memasuki tahun 2023, meskipun mengalami penurunan ke



posisi 7, Somethinc tetap mampu mempertahankan posisinya dalam 10
besar. Perkembangan yang dimiliki oleh Somethinc cukup mengesankan
adalah pada semester pertama tahun 2024, Somethinc berhasil naik secara
dramatis ke posisi 5, mengalahkan beberapa brand global seperti
Maybelline. Peningkatan peringkat yang dimiliki oleh Somethinc berjalan
dengan sangat signifikan dan memiliki pasar yang luas dikarenakan variasi
produk yang beragam sesuai dengan kebutuhan konsumen. Somethinc,
merek kecantikan lokal yang didirikan pada tahun 2019, telah mencatat
pertumbuhan signifikan di industri kecantikan Indonesia. Pada kuartal 11
tahun 2022, Somethinc mencatat penjualan sebesar Rp53,2 miliar, dengan
rata-rata penjualan bulanan sekitar Rp17,7 miliar. Bahkan, dalam periode 1-
15 September 2022, merek ini berhasil mempertahankan posisi teratas di
pasar serum dengan pangsa pasar sebesar 16,85% dan penjualan lebih dari
64.700 produk. Pada tahun 2023, Somethinc berhasil mencapai total
penjualan senilai Rp1 triliun, yang menunjukkan daya saing kuat di pasar.
Salah satu faktor utama yang mendorong keberhasilan Somethinc
adalah dominasi penjualannya melalui platform e-commerce seperti
Shopee, yang menyumbang sekitar 82,4% dari total penjualan skincare
mereka. Meskipun berhasil meraih angka penjualan yang besar, Somethinc
masih menghadapi persaingan ketat di industri kecantikan lokal. Pada tahun
2023, merek ini berada di peringkat ketiga dengan total penjualan Rp251

miliar, di bawah pesaingnya, Skintific dan The Originote.



Secara keseluruhan, performa Somethinc di pasar kecantikan Indonesia
tetap kuat berkat strategi pemasaran yang efektif dan penerimaan produk
yang baik oleh konsumen. Berdasarkan kondisi dimana persaingan yang
semakin ketat, merek ini harus terus berinovasi untuk mempertahankan
pertumbuhannya di industri yang dinamis ini. Meskipun Somethinc
memiliki peringkat yang cukup stabil dikalangan Top Brand lainnya, akan
tetapi Somethinc tetap memerlukan upaya strategi pemasaran agar
mendapatkan positioning brand awareness di kalangan pembeli secara
signifikan. Salah satu strategi pemasaran yang diterapkan Somethinc dalam
meningkatkan brand image dan penjualannya adalah melalui penggunaan
celebrity endorsment. Pemilihan Tasya Farasya sebagai brand ambassador
merupakan langkah strategis mengingat posisinya sebagai beauty influencer
dengan lebih dari 3,7 juta pengikut di Instagram. Tasya Farasya dikenal
memiliki kredibilitas tinggi dalam industri kecantikan dan review
produknya sering menjadi acuan bagi konsumen kosmetik di Indonesia.
Kolaborasi dengan Tasya Farasya tidak hanya meningkatkan visibilitas
brand tetapi juga memperkuat positioning Somethinc sebagai brand
kosmetik lokal berkualitas tinggi.

Influence marketing dinilai sebagai strategi marketing yang paling
populer. Dari riset yang dilakukan oleh The Word Pro (TWP) Inc, seperti
yang dikutip dari Business2Community.com. riset tersebut mengungkapkan
bahwa 92% orang percaya terhadap rekomendasi dari individu lain

meskipun tidak saling mengenal. (Wulandari, n.d.)



Menurut Ohanian, kredibilitas endorser diartikan sebagai sejauh
mana seseorang dapat dipercaya dan mempunyai pengaruh untuk membuat
konsumen mempercayai apa Yyang dikatakan endorser melalui
keterlibatannya dalam promosi produk (Erianti & Athanasius, 2020).
Namun, selain kredibilitas selebriti, citra merek (brand image) juga
merupakan faktor kunci yang mempengaruhi minat beli ulang konsumen.
Brand image yang kuat dapat meningkatkan efektivitas endorser selebriti,
sehingga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Asir et al., 2023).
Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran brand image dalam
memediasi pengaruh Kkredibilitas selebriti - terhadap - minat beli ulang
konsumen. Berdasarkan pemahaman yang baik mengenai hubungan antara
kredibilitas selebriti, brand image, dan minat beli ulang konsumen, maka
perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan
efisien:

Berdasarkan penjelasan tersebut maka penelitian ini berfokus untuk
mengeksplorasi peran brand image dalam memediasi pengaruh kredibilitas
selebriti terhadap minat beli ulang konsumen pada produk Somethinc.
Dengan memahami hubungan ini, perusahaan dapat merumuskan strategi
pemasaran yang lebih efektif dan efisien dalam membangun kepercayaan
dan minat beli ulang konsumen.

Permasalahan yang dihadapi oleh Somethinc adalah bagaimana
memastikan bahwa kredibilitas selebriti yang diendorse dapat menciptakan

citra merek yang positif, yang pada gilirannya dapat mendorong minat beli



ulang konsumen secara signifikan. Penelitian ini penting untuk mengetahui
apakah dukungan selebriti seperti Tasya Farasya dapat memperkuat brand
image dan mengubah persepsi serta keputusan pembelian konsumen
terhadap produk kecantikan Somethinc.

Terdapat beberapa peneliti sebelumnya yang sudah meneliti variable
tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Windyastari dan Sulistyawati
(2020) menyatakan bahwa kredibilitas celebrity endorsment berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand image didukung dengan penelitian
yang dilakukan oleh Wahyuni dan Suparna (2014). Pada penelitian yang
dilakukan oleh Wang dan Tsai (2014) menyatakan bahwa brand image
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli ulang
konsumen. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Ghani & Irmawati, 2024)
menunjukkan hasil yang sama bahwa kredibilitas celebrity endorsement
mempunyal pengaruh positif terhadap minat pembelian ulang.

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk
menelitinya melakukan penelitian dengan judul: “(Peran Brand Image
dalam Memediasi Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorsment

terhadap Minat beli ulang Konsumen pada produk Somethic)”.



1.2

13

Rumusan Masalah
Berdasarkan fenomena yang dikemukakan di latar belakang

(fenomena gap) dan perbedaan penelitian sebelumnya (research gap),
Sehubungan dengan hal tersebut maka rumusan masalah dalam penelitian
ini adalah: “Bagaimana peran Brand Image dalam memediasi pengaruh
Kredibilitas Celebrity Endorsment terhadap Minat beli ulang konsumen
pada produk Somethinc?” Dari ruang lingkup permasalahan yang telah
dijelaskan, kemudian pertanyaan-pertanyaan dalam Penelitian ini adalah
sebagai berikut:

Bagaimana pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorsment terhadap Brand

Image?

Bagaimana pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorsment terhadap minat beli

ulang konsumen?

Bagaimana pengaruh Brand image terhadap Minat beli ulang konsumen?
Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang tercantum di atas maka tujuan

penelitian yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah:

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kredibilitas Celebrity
Endorsment terhadap Brand Image.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kredibilitas Celebrity
Endorsment terhadap minat beli ulang konsumen.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Image terhadap minat

beli ulang konsumen.
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Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini dilakukan dengan harapan akan

memberi manfaat bagi beberapa pihak, antara lain:

1. Manfaat Teoritis

Manfaat teoritis dari penelitian ini adalah memperluas wawasan
tentang peran Brand Image sebagai mediator antara Kredibilitas Celebrity
Endorsment dan minat beli ulang konsumen. Penelitian ini juga
berkontribusi pada pengembangan teori pemasaran, khususnya dalam
memahami bagaimana Kredibilitas Celebrity Endorsment dan Brand Image
dapat mempengaruhi perilaku konsumen serta memberikan dasar bagi
penelitian lanjutan di bidang promosi dan strategi pemasaran.

Manfaat Praktis

Manfaat praktis dari penelitian ini adalah memberikan panduan bagi
perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif,
khususnya terkait penggunaan selebriti sebagai endorser. Dengan
memahami bagaimana Brand Image dapat memediasi pengaruh kredibilitas
selebriti terhadap minat beli ulang konsumen, perusahaan dapat lebih bijak
dalam memilih selebriti yang sesuai dan meningkatkan citra merek. Selain
itu, penelitian ini dapat membantu perusahaan memperkuat citra merek

untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dan minat beli ulang.
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KAJIAN PUSTAKA
Kajian pustaka ini menjelaskan variabel-variabel penelitian yang meliputi
Brand Image, Kredibilitas Celebrity Endorsment dan Minat beli ulang konsumen.
Setiap variabel diuraikan dengan mencakup definisi, indikator, hasil penelitian
sebelumnya, serta hipotesis yang relevan. Hubungan antara hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini akan membentuk sebuah model empiris untuk penelitian

tersebut.
2.1 Landasan Teori

2.1.1 Minat beli ulang

Tjiptono pada (Dewi, n.d.) menjelaskan bahwa minat beli ulang
merupakan keinginan untuk membeli kembali suatu produk di masa mendatang,
berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. Sementara itu, menurut
Kotler dan Keller (2019), minat untuk melakukan pembelian ulang muncul
ketika konsumen merasa puas karena produk tersebut sesuai dengan harapan
dan kinerjanya memenuhi ekspektasi. Kepuasan ini kemudian mendorong
konsumen untuk membeli kembali produk atau merek yang sama di masa
depan, sekaligus mendorong mereka untuk merekomendasikannya kepada
orang lain.

Menurut Tjiptono (2014:386), minat beli ulang berbeda dengan
loyalitas. Loyalitas mencerminkan komitmen psikologis seseorang terhadap
suatu merek atau produk, sedangkan perilaku pembelian ulang lebih berkaitan

dengan tindakan membeli produk yang sama secara berulang.
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Menurut Ferdinand dalam (Hidayah & Purbohastuti 2020) Minat
beli ulang dapat diidentifikasi melalui berbagai indikator, seperti:

1. Minat transaksional mengacu pada kecenderungan individu untuk
membeli suatu produk.

2. Minat referensial adalah  dorongan  seseorang  untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain.

3. Minat preferensial menggambarkan perilaku di mana seseorang
memiliki preferensi utama terhadap produk tertentu, dan hanya akan
menggantinya jika terjadi sesuatu yang signifikan dengan produk
tersebut.

4. Minat eksploratif mencerminkan perilaku seseorang yang terus-
menerus mencari informasi terkait produk yang diminati, serta
mengumpulkan informasi untuk mendukung pandangan positif
terhadap produk tersebut.

(Basu, Swastha DH., 2012) Mengidentifikasi faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli ulang berkaitan dengan perasaan dan emosi
konsumen. Ketika seseorang merasa senang dan puas setelah membeli suatu
produk atau jasa, hal tersebut cenderung memperkuat minat beli ulangnya.
Sebaliknya, ketidakpuasan umumnya akan mengurangi atau bahkan
menghilangkan minat untuk membeli.

Menurut Mardiastika dalam (Halim & Iskandar, 2019), terdapat

beberapa faktor yang memengaruhi minat beli ulang konsumen, yaitu:
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1. Perhatian, yang menunjukkan seberapa besar perhatian konsumen
terhadap produk (barang atau jasa).

2. Ketertarikan, yang mencerminkan fokus perhatian dan rasa senang
terhadap produk tersebut.

3. Keinginan, yang merupakan dorongan untuk memiliki produk.

4. Keyakinan, yang mencakup kepercayaan individu terhadap kualitas,
kegunaan, dan manfaat produk yang akan dibeli.

2.1.2 Brand Image

Menurut American Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh
(Kotler, 1997), merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, serta
kombinasi dari elemen-elemen tersebut, yang bertujuan untuk memberikan
identitas unik pada barang atau jasa yang dihasilkan atau ditawarkan oleh
seorang penjual atau sekelompok penjual, serta untuk membedakannya dari
produk atau layanan yang ditawarkan oleh para pesaing.

Menurut Kotler dan Keller (2009:403) brand image adalah
gabungan keyakinan, pandangan, persepsi, dan kesan yang dimiliki oleh
individu, komunitas, dan masyarakat tentang suatu merek. Sedangkan
menurut Surachman (2008:13) citra merek didefinisikan sebagai elemen
dari merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat diungkapkan secara verbal,
seperti logo, desain huruf, warna khas, atau persepsi pelanggan terhadap
produk atau layanan yang diwakili oleh merek tersebut. Brand image juga
dapat diartikan sebagai citra mental yang terbentuk di pikiran konsumen,

disertai dengan makna simbolis. Konsumen menghubungkan citra ini

12



dengan atribut tertentu yang ada pada suatu produk atau jasa. (Alessandro
etal., 2023).

Brand Image adalah gabungan keyakinan, pandangan, persepsi, dan
kesan yang dimiliki individu maupun masyarakat terhadap suatu merek.
Mencakup elemen-elemen yang dapat dikenali secara visual, seperti logo,
desain huruf, dan warna khas, serta persepsi pelanggan terhadap produk atau
layanan yang diwakili oleh merek tersebut. Brand image juga dapat
dianggap sebagai citra mental yang terbentuk dalam pikiran konsumen,
yang memiliki makna simbolis dan terkait dengan atribut tertentu dari
produk atau jasa. Brand image memainkan peran penting dalam membentuk
cara konsumen memandang dan berinteraksi dengan merek.

Menurut Aaker dalam (Sania & Sabran, 2022) Indikator dari Brand
Image antara lain yaitu:

1. 'Recognition (pengakuan): Merupakan tahap yang menguntungkan
bagi suatu merek karena konsumen sudah memiliki pemahaman
mengenai merek tersebut dibandingkan dengan merek lainnya. Hal
ini terjadi ketika konsumen dihadapkan pada pilihan antara produk
yang sudah lama dikenal dan produk baru yang mulai dikenalnya.

2. Reputation (reputasi): Merupakan gambaran yang ada dalam pikiran
seseorang yang dapat berubah menjadi buruk atau negatif, dan

sebaliknya.
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3. Affinity (afinitas): Yang dimaksud dengan daya tarik atau simpatik
adalah perasaan suka yang ditunjukkan oleh seorang konsumen
melalui berbagai cara yang positif.

Menurut Schiffman & Kanuk dalam (Arianty & Andira, 2021)
Faktor-faktor yang memengaruhi brand image antara lain: cara pandang
konsumen terhadap pengenalan produk, pandangan konsumen mengenai
kualitas, ukuran, daya tahan, desain, warna, dan harga produk, serta

pandangan konsumen terhadap lokasi.

2.1.3 Kredibilitas Celebrity Endorsment

Kredibilitas  selebriti  adalah kemampuan mereka dalam
mempengaruhi keyakinan konsumen dan membuat promosi lebih efektif,
sehingga dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen terhadap produk
tertentu (Umami et al., 2021). Menurut Kotler dan Keller dalam (Untono,
2016), penggunaan selebriti sebagai endorser adalah memanfaatkan sosok
yang menarik atau terkenal dalam iklan. Ini merupakan salah satu strategi
kreatif untuk menyampaikan pesan, dengan tujuan agar pesan tersebut dapat
menarik lebih banyak perhatian dan mudah diingat.

Kredibilitas adalah karakter yang dimiliki oleh seseorang yang
membuat orang lain percaya pada apa yang disampaikannya, terutama
dalam konteks iklan. Individu yang dianggap dapat dipercaya dan memiliki
pengetahuan tentang suatu isu, seperti keandalan sebuah merek, akan
menjadi pihak yang paling mampu mempengaruhi orang lain untuk

mengambil tindakan. Beberapa faktor yang mempengaruhi hal ini meliputi
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reputasi, popularitas, dan perilaku dari celebrity endorser (Wijaya &
Saryadi, 2016).

Kredibilitas selebriti  memiliki tiga faktor utama yang
mempengaruhi kepercayaan terhadap pesan dan efektivitasnya dalam
meyakinkan audiens. (Pakpahan, 2017), yaitu:

1. Daya tarik (attractiveness) adalah dimensi yang mengukur
sejauh mana suatu objek dinilai berdasarkan perilaku yang
menyenangkan, ambisi, kecerdasan, serta sifat-sifat kepribadian
lainnya. Ada lima indikator dalam dimensi ini, yaitu: menarik,
berkelas, cantik, dan elegan.

2. Kepercayaan  (trustworthiness) adalah dimensi yang
menunjukkan sejauh mana suatu objek dianggap sebagai sumber
informasi- yang dapat dipercaya. Ada lima indikator dalam
dimensi ini, yaitu: dapat diandalkan, jujur, terpercaya, tulus, dan
dapat dipercaya.

3. Keahlian (expertise) adalah dimensi yang mengukur sejauh
mana suatu objek dinilai berdasarkan sifat simpatik, ambisi,
kecerdasan, dan karakteristik pribadi lainnya. Ada lima indikator
dalam dimensi ini, yaitu: ahli, berpengalaman, berpengetahuan,

berkualifikasi, dan terampil.
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2.2

2.2.1

Hubungan Antar Variabel

Hubungan Antara Kredibilitas Celebrity Endorsment Terhadap Brand
Image

Brand Image atau citra merek adalah apa yang dirasakan oleh
konsumen tentang suatu merek. Dimana ini menyangkut bagaimana seorang
konsumen menggambarkan apa yang mereka pikirkan tentang suatu produk
merek dan bagaimana perasaan mereka ketika mereka melakukannya
pikirkan tentang hal itu,Azhar Susanto (2004:24). (Amanda, 2014) Terdapat
hubungan antara kredibilitas celebrity endorsement dengan brand image,
di mana penggunaan celebrity endorsement terbukti lebih efektif dalam
menciptakan respon positif terhadap brand image, serta meningkatkan
minat konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian dari (Nisa, 2013) dan (Sari, 2013) menyatakan
bahwa kredibilitas seorang celebrity endorsement berpengaruh signifikan
dan positif terhadap brand image. Penggunaan celebrity endorsement yang
tepat dapat memperkuat citra merek suatu produk atau layanan, serta
meningkatkan niat beli konsumen. Dengan memilih endorser yang sesuai,
merek dapat menciptakan asosiasi yang lebih baik di mata konsumen,
sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Berdasarkan
uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1: Kredibilitas Celebrity Endorsment berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Brand Image.
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2.2.2

2.2.3

Hubungan Antara Brand Image Terhadap Minat beli ulang Konsumen

Rahma dalam (Kurniawan, 2012) Mengungkapkan bahwa brand
image memiliki dampak langsung terhadap meningkatnya minat beli ulang
suatu produk, karena konsumen akan memiliki alasan untuk membeli atau
menggunakan produk dengan citra merek yang dianggap publik sebagai
berkualitas, baik, dan digunakan oleh tokoh terkenal.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ruslim dan Andrew (2012),
Wang dan Tsai (2014), Wahyuni dan Suparna (2014) ditemukan bahwa
terdapat hubungan positif dan signifikan antara brand image dan minat beli
ulang. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:
H2 : Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Mniat
beli Ulang.
Hubungan Antara Kredibilitas Celebrity Endorsment Terhadap Minat
beli ulang Konsumen

Shafiq et al. (2011) mengungkapkan bahwa celebrity endorsement
adalah individu yang menarik, mampu mempromosikan produk, dan
memiliki kredibilitas yang tinggi, sehingga dapat mendorong niat beli pada
konsumen yang melihat iklan tersebut. Putra dan Giantari (2014)
menyatakan bahwa semakin efektif dan intensif perusahaan menggunakan
celebrity endorsement dalam penjualan, maka minat beli ulang konsumen

terhadap produk akan meningkat.
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2.3

Penelitian yang dilakukan oleh Sallam (2011) menunjukkan bahwa
kredibilitas celebrity endorsment berdampak positif pada minat beli ulang
konsumen di Arab Saudi. Temuan serupa juga diungkapkan dalam studi oleh
(Hansudoh, 2012), (Indraswari, M., Mahadewi, N.M., 2014), (Apejoye,
2014), dan (Khan, 2013), yang semuanya menunjukkan bahwa kredibilitas
celebrity endorsment mempengaruhi minat beli ulang konsumen.
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

H3 : Kredibilitas Celebrity endorsment berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli Ulang.
Model Empirik

Model empirik yang peneliti gunakan di bagi menjadi tiga variabel,
yaitu variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening.
Variabel bebas penelitian ini yaitu Kredibilitas Celebrity Endorsment.
Variable mediasi yaitu Brand image dan Variabel dependen yaitu Minat beli
ulang konsumen. Berdasarkan variabel tersebut maka dapat dibuat kerangka

konseptual sebagai berikut:
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian "Explanatory Research”
dengan pendekatan kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2016), "Explanatory
Research™ adalah penelitian yang bertujuan untuk menguraikan berbagai
hipotesis dan hubungan antara dua atau lebih variabel. Alasan utama peneliti
menggunakan metode ini adalah untuk menguji hipotesis yang diajukan,
sehingga diharapkan penelitian ini dapat menjelaskan keterkaitan dan pengaruh
antara variabel independen dan dependen yang terdapat dalam hipotesis

tersebut.

3.2 Populasi dan Sampel
a. Populasi

Populasi adalah sekelompok individu atau entitas yang menjadi
fokus perhatian dalam penelitian, dengan jumlah dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan dianalisis. Hasil analisis ini
nantinya akan digunakan untuk menarik kesimpulan (Sugiyono, 2016).
Populasi yang digunakan oleh penelitian ini adalah masyarakat kota
Semarang yang sebelumnya telah melakukan pembelian produk dari

Somethinc.
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b. Sampel

Menurut (Sugiyono, 2016), kelompok ini adalah bagian dari
populasi yang dijadikan objek penelitian dan mampu mewakili
keseluruhan populasi. Jumlah populasi yang tepat belum diketahui secara
pasti. Pada penelitian ini, setiap bagian tidak memiliki kemungkinan yang
sama untuk diambil sebagai sampel data (Sugiyono, 2016). Kriteria yang
ditetapkan adalah pelanggan Somethinc yang telah melakukan pembelian
minimal satu kali. Dengan demikian, tidak semua bagian dari populasi
memiliki peluang untuk dijadikan bahan penelitian.

Pengumpulan teknik sample penelitian ini menggunakan rumus

Rao Purba (Supiani, 2022) :

ZZ
"= 4(Moe)?
Keterangan:
n - jumlah sampel
Z : Tingkat keyakinan dalam penentuan sampel 90% = 1,96

Moe : Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa ditoleransi
disini ditetapkan sebesar 10%
Dengan dasar tersebut maka dapat dilihat ukuran sampel minimal yang

harus dicapai dalam penelitian ini adalah sebesar :

1,962
n= ——m——=
4(0,10)2

= 96,04 dan dibulatkan menjadi 100
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Berdasarkan hasil perhitungan, maka jumlah sampel yang akan digunakan

sebanyak 96,04 responden dan dibulatkan menjadi 100

3.3 Teknik Pengumpulan Sampel
Pada penelitian ini, teknik non probability sampling digunakan untuk
pemilihan sampel, di mana setiap elemen atau anggota populasi tidak memiliki
peluang yang sama untuk dipilih menjadi bagian dari sampel (Sugiyono, 2016).
Metode pengambilan sampel non-probabilitas yang digunakan dalam
penelitian ini adalah purposive sampling. Pemilihan sampel dilakukan
berdasarkan pertimbangan tertentu dan sesuai dengan kriteria yang telah

ditentukan sebelumnya.
1. Responden dengan usia 18-35 tahun, karena pada usia tersebut
merupakan usia pengguna skincare paling banyak (Syauki & Amalia
Avina, 2020).
2. Responden merupakan orang yang sudah pernah membeli dan melihat
promosi dari produk Somethinc.
3. Responden berdomisili di Semarang
4. Responden membeli produk Somethinc lebih dari 1x
3.4 Sumber Data

Sumber data mencakup segala jenis informasi yang dapat memberikan
pemahaman atau pengetahuan yang relevan dengan penelitian yang sedang
dilakukan. Penelitian ini bertujuan untuk mengumpulkan informasi yang tepat,

akurat, dan terpercaya. Studi ini menggunakan data primer serta data sekunder.
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3.4.1 Data Primer

Data yang diperoleh secara langsung dari sumber yang memberikan
informasi kepada pengumpulan data (Sugiyono, 2016). Data utama yang
digunakan oleh peneliti adalah hasil penyebaran kuesioner kepada
masyarakat di Kota Semarang yang sudah pernah membeli dan melihat
promosi dari produk Somethinc. Kuesioner tersebut didistribusikan
secara tidak langsung melalui Google Form untuk memahami
tanggapan responden. Data ini termasuk dalam kategori data primer,
yang mencakup respons terhadap variabel penelitian seperti Kredibilitas
Celebrity Endorsment, Brand image, dan Minat beli ulang konsumen.
Pada penelitian ini, pendapat responden diukur menggunakan kuesioner

dengan skala Likert 1-5, dengan ketentuan sebagai berikut:

I 3 4 5

Keterangan:
1. STS = Sangat Tidak Setuju,
2. TS =Tidak Setuju
3. C=_Cukup
4. S=Setuju
5. SS = Sangat Setuju
3.4.2 Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari publikasi, laporan,
atau lembaga tertentu (Sugiyono, 2016). Data ini berupa kumpulan

informasi yang didapatkan melalui studi pustaka, yaitu dengan mencari,
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mempelajari, dan memahami literatur, jurnal, majalah, serta makalah
yang relevan dengan topik penelitian ini. Dalam penelitian ini, data
sekunder yang digunakan berasal dari jurnal penelitian sebelumnya,
artikel ilmiah, dan sumber lain yang berkaitan dengan Kredibilitas
Celebrity Endorsment, Brand image dan Minat beli ulang konsumen.
3.5 Metode Pengumpulan Sampel
Tahap pengumpulan data sangat penting dalam penelitian karena inti
dari penelitian adalah mengumpulkan informasi (Sugiyono, 2016). Pada
penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner untuk mendapatkan data
langsung dari responden. Menurut (Sugiyono, 2016), metode kuesioner
dilakukan dengan memberikan pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden. Agar lebih mudah dibagikan, kuesioner ini dibuat dalam bentuk

digital menggunakan Google Form.
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3.6 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.6.1 Definis

i Operasional

Definisi operasional dan indikator disajikan dalam bentuk tabel di

bawabh ini:

Tabel 3. 1 : Definisi Operasional dan Indikator

No Variabel Definisi Indikator

1 Minat beli ulang minat  beli ulang | 1. Minat
merupakan  keinginan Transaksional
untuk membeli kembali | 2. Minat referensial
suatu produk di masa |3. Minat Preferensial
mendatang, 4. Minat Eksploraktif
berdasarkan
pengalaman pembelian
sebelumnya.

2 Brand Image citra merek Recognition
didefinisikan  sebagai (pengakuan)
elemen dari merek Reputation
yang dapat dikenali (reputasi)
tetapi . tidak  dapat Affinity (afinitas)
diungkapkan secara
verbal, seperti logo,
desain huruf, warna
khas, atau persepsi
pelanggan terhadap
produk . atau ' layanan
yang diwakili oleh
merek tersebut.

(Surachman S.A, 2008)

3 Kredibilitas Kredibilitas  selebriti Daya Tarik
Celebrity adalah kemampuan (attractiveness)
Endorsment mereka dalam Kepercayaan

mempengaruhi (trustworthiness)
keyakinan  konsumen Keahlian

dan membuat promosi (expertise)

lebih efektif, sehingga

dapat  meningkatkan

minat  beli ulang

konsumen terhadap

produk tertentu

(Umami et al., 2021)
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3.6.2 Pengukuran Variabel (Instrument Penelitian)

Dalam penelitian, instrumen pengukuran variabel adalah alat yang
digunakan untuk menilai atau mengukur suatu variabel tertentu.
Instrumen ini penting untuk mengumpulkan data yang dapat digunakan
untuk analisis lebih lanjut. Penggunaan alat ukur ini akan menghasilkan
data dalam bentuk kuantitatif, yang memudahkan peneliti dalam
menarik kesimpulan.

Dalam survei ini, skala Likert digunakan sebagai metode untuk
mengukur variabel-variabel yang diteliti. Responden hanya perlu
menandai jawaban yang paling sesuai dengan kondisi yang mereka
alami. Setiap pertanyaan akan disertai lima pilihan jawaban yang

memiliki skor pada skala Likert, seperti yang ditampilkan pada tabel di

bawah ini.
Tabel 3. 2 : Skala Likert
Jawaban Responden Nilai

Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2

Cukup (C) 3

Setuju (S) 4

Sangat Setuju (SS) 5

Referensi: (Zulganef, 2018)
3.7 Teknik Analisis Data
Penelitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif, yaitu cara
mengolah data berbentuk angka yang melibatkan pengukuran variabel,
kemudian memberikan penjelasan berdasarkan hasil hitungan tersebut.

Salah satu teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation
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Modeling (SEM), sebuah teknik analisis multivariat yang dikembangkan
untuk mengatasi keterbatasan metode analisis multivariat tradisional yang
umumnya digunakan dalam penelitian statistik (Lubis 2019).

SEM diterapkan dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS,
yang berbasis pada metode Partial Least Square (PLS). PLS dipilih
karena sifatnya yang fleksibel, tidak memerlukan asumsi tertentu
mengenai distribusi data, dan tidak mensyaratkan jumlah minimum
sampel yang digunakan. Dalam analisis PLS ini, terdapat dua sub model
yaitu outer model (model pengukuran) dan inner model (model
struktural). Peneliti akan melakukan langkah-langkah dalam pengujian
hipotesis.

3.7.1 Uji Statistik Deskriptif
Menurut Walpole (1995) statistika deskriptif adalah metode-metode
yang berkaitan dengan pengumpulan dan penyajian suatu data sehingga
memberikan informasi yang berguna. Sedangkan menurut Sugiyono
(2007)  statistik deskriptif berfungsi untuk mendeskripsikan atau
memberi gambaran terhadap objek yang diteliti melalui data sampel atau
populasi.
3.7.2 Uji Model Pengukuran (Outer Model)
Ghozali & Latan (2015) mengatakan model pengukuran
menunjukkan bagaimana setiap block indikator berhubungan dengan
variabel latennya. Evaluasi model pengukuran melalui analisis faktor

konfirmatori adalah dengan menggunakan pendekatan MTMM
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(MultiTrait-MultiMethod) dengan menguji convergent validity dan
discriminant validity. Sedangkanuji reliabilitas dilakukan dengan dua

cara yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability.

3.7.2.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Ghozali & Latan (2015) Convergent Validity dari model pengukuran
dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara item
score/indikator dengan score konstruknya. Ukuran reflektif individual
dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0.70 dengan konstruk yang
ingin diukur. Namun demikian pada riset tahap pengembangan skala,

loading 0,50 sampai 0,60 masih dapat diterima.

3.7.2.2 Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Menurut Ghozali & Latan (2015) Model struktural atau inner model
menunjukkan hubungan atau kekuatan estimasi antar variabel laten atau
konstruk berdasarkan pada substantive theory. Selain uji validitas,
pengukuran model juga dilakukan untuk menguji reliabilitas suatu
konstruk. Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi,
konsistensi dan ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. Dalam
PLS-SEM dengan menggunakan program SmartPLS 3.0, untuk
mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat
dilakukan dengan dua cara yaitu dengan Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha. Konstruk dinyatakan reliabel jika nilai Composite

Reliability maupun Cronbach Alpha di atas 0.70.
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3.7.2.3 Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Apabila korelasi konstruk dengan indikatornya lebih tinggi
dibandingkan korelasi indikator dengan konstruk lainnya, maka hal tersebut
menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi indikator pada block
mereka lebih baik dibandingkan dengan indikator di block lainnya. Metode
lain untuk menilai discriminant validity adalah dengan membandingkan
akar kuadrat dari average variance extracted (VAVE) untuk setiap konstruk
dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dengan model.
Model dikatakan mempunyai discriminant validity yang cukup baik jika
akar AVE untuk setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antara
konstruk dan konstruk lainnya. Dalam Ghozali & Latan (2015) menjelaskan
uji lainnya untuk menilai validitas dari konstruk dengan melihat nilai AVE.
Model dikatakan baik apabila AVE masing-masing konstruk nilainya lebih
besar dari 0.50.

3.7.3 Uji Model Struktural (Inner Model)

Model struktural atau inner model menunjukkan hubungan atau
kekuatan estimasi antar variabel laten atau konstruk berdasarkan pada
substantive theory.

3.7.3.1 R Square (R?)
Menurut Ghozali & Latan (2015) dalam menilai model structural
terlebih dahulu menilai R Square untuk setiap variabel laten endogen
sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. Pengujian terhadap

model struktural dilakukan dengan melihat nilai R Square yang
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merupakan uji goodness-fit model. Perubahan nilai R Square dapat
digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu
terhadap variable laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang
substantif. Nilai R Square 0.75, 0.50, dan 0.25 dapat disimpulkan

bahwa model kuat, moderate dan lemah.

3.7.3.2 Effect Size (f Square / 2)

Nilai f square 0.02 sebagai kecil, 0.15 sebagai sedang, dan nilai 0.35
sebagai besar. Nilai kurang dari 0.02 bisa diabaikan atau dianggap
tidak ada efek.

3.7.3.3 Nilai Q2

Q? digunakan untuk melihat predictive relevance, menurut Ghozali
dan Latan (2015) Q2 merupakan sarana untuk menilai relevansi
prediktif dari inner model. Makna nilai Q2 predictive relevance yaitu
0,02 validitas relevansi prediktif fit model lemah, 0,15 validitas
relevansi prediktif fit model moderate, dan 0,35 menyatakan bahwa
validitas relevansi prediktif fit model kuat. Rumus Q2 dalam SEM-
PLS adalah:

Q2=1-(1-R2) (1-R2)...... (R%)

Dimana nilai:

K : Jumlah variabel endogen.

R21 : Variabel endogen ke-1.

R22 : Variabel endogen ke-2.

R2k : K variabel endogen.
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3.7.3.4 Goodness of Fit (GoF)

3.7.4

Menurut Ghozali & Latan (2015) Goodness of Fit merupakan
sebuah tolak ukur yang menunjukan seberapa baik suatu model dapat
memproduksi  kovarians di antara variabel-variabel indikator.
Interpretasi nilai-nilai GoF adalah 0.1 GoF kecil, 0.25 GoF moderate,
0.36 GoOF besar. Rumus GoF dalam SEM PLS adalah untuk
memperoleh nilai GoF menggunakan akar dari rata-rata average
variance extracted (AVE) dikali dengan rata-rata koefisien determinasi

atau R2:

GoF = VAVE x R?
Pengujian Hipotesis (Pengaruh Antarvariabel)

Dalam tahap pengujian hipotesis ini, maka akan dianalisis apakah
ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap
variable dependen. Pengujian hipotesis yang diajukan dilakukan
dengan melihat Path Coefficients yang menunjukkan koefisien
parameter dan nilai signifikansi t statistics. Signifikansi parameter yang
diestimasi dapat memberikan informasi mengenai hubungan antar
variabel-variabel penelitian. Batas untuk menolak dan menerima

hipotesis yang diajukan yaitu menggunakan probabilitas 0.05.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi variabel

41.1

Deskripsi Responden Penelitian
Penelitian ini melibatkan 100 responden Dimana seluruh responden
merupakan masyarakat yang berdomsili di semarang yang sudah pernah
membeli dan melihat promosi dari produk Somethinc. Berikut ini adalah
gambaran karakteristik responden dilihat dari berapa kali membeli produk
somethinc, usia, jenis kelamin, pekerjaan responden berdasarkan hasil

pengisian responden.

4.1.1.1 Usia Responden

Tabel 4. 1 : Usia Responden

Usia Responden Frekuensi (f) Presentase (%)
18-25 70 70%

26-35 19 19%

36-40 11 11%

Total 100 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis deskriptif responden pada tabel diatas, hasil
analisis menunjukan bahwa dari 100 responden yang diteliti ini berusia 18-
25 (70%), 26-35 (19%), 36-40 (11%). Hal ini menunjukan bahwa
mayoritas responden berusia 18-25 tahun, presentase responden

berdasarkan tingkat usia dapat dilihat pada gambar berikut.
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Usia
100 jawaban

Gambar 4. 1 : Usia Responden

4.1.1.2 Jenis Kelamin

Tabel 4. 2 : Jenis Kelamin

@ 18-25
® 2635
© 36-40

Jenis Kelamin Frekuensi (f) Presentase (%)
Laki — laki 13 13%
Perempuan 87 87%

Total 100 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan dari hasil analisis deskriptif resonden pada tabel diatas, hasil

analisis menunjukan bahwa dari 100 responden berjenis kelamin laki — laki

(13%) dan perempuan (87%). Hal ini menunjukan bahwa mayoritas

responden berjenis kelamin perempuan, presentase responden berdasarkan

jenis kelamin dapat dilihat pada gambar berikut.

Jenis Kelamin
100 jawaban

Y

Gambar 4. 2 : Jenis Kelamin
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4.1.1.3 Pekerjaan Responden

Tabel 4. 3 : Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi (f) Presentase (%)
Pelajar 8 8%
Mahasiswa 67 67%

Karyawan Swasta 19 19%

ASN 6 6%

Total 100 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan dari hasil analisis deskriptif resonden pada tabel diatas,
hasil analisisdari 100 responden menunjukan bahwa pelajar (8%),
mahasiswa (67%), karyawan swasta (19%), ASN (6%). Hal ini
menunjukan bahwa mayoritas responden adalah mahasiswa, presentase

responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada gambar berikut.

Pekerjaan
100 jawaban

® Pelajar

@ Mahasiswa
Karyawan Swasta

@ ASN

..

Gambar 4. 3 : Pekerjaan Responden
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4.1.1.4Berapa kali responden pernah membeli

Tabel 4. 4 : Berapa Kali Responden Pernah Membeli

Jumlah Pembelian Frekuensi (f) Presentase (%)
1 kali pembelian 28 28%

Lebih dari 1 kali 72 72%
pembelian

Total 100 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan dari hasil analisis deskriptif resonden pada tabel diatas,
hasil analisis menunjukan bahwa dari 100 responden jumlah pembelian
responden 1 kali pembelian (28%) dan lebih dari 1 kali pembelian (72%).
Hal ini menunjukan bahwa mayoritas responden dengan pembelian lebih
dari 1 kali, presentase responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat

pada gambar berikut.

Sudah berapa kali Anda membeli produk Somethinc dan melihat promosi produk Somethinc?
100 jawaban

@ 1 kali pembelian dan melihat promosi
Somethinc

@ Lebih dari 1 kali pembelian dan sering
melihat promosi Somethinc

Gambar 4. 4 : Berapa Kali Responden Pernah Membeli

4.1.2 Deskripsi Variabel Penelitian
Deskripsi variabel penelitian ini digunakan untuk alat dalam mempelajari
gambaran deskriptif dari jawaban atas pertanyaan yang diajukan terhadap
responden. Pada penelitian ini tanggapan responden pada setiap pertanyaan yang

tercantum dalam kuesioner untuk mengetahui Brand Image, Kredibilitas
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Celebrity Endorsment dan Minat Beli Ulang. Berdasarkan hasil jawaban yang
telah terkumpul, peneliti akan memaparkan rincian jawaban dari responden

dengan cara mengelompokkannya dalam satu kategori skor dengan skala sebagai

berikut.
Nilai Interval = Nilai mak-sir-nal—Nil-ai minimal
Total nilai yang digunakan
_5-1
5
=08

Berdasarkan hasil nilai interval di atas maka rata-rata jawaban dari
responden terbagi menjadi lima kategori yaitu Sangat rendah, Rendah, Sedang,
Tinggi, dan Sangat tinggi seperti pada tabel

Tabel 4.5 : Nilai Skor dan Kategori

Nilai Skor Kategori / Kriteria
1,0-1,80 Sangat Rendah
1,81-2,60 Rendah

2,61 - 3,40 Sedang

3,41 - 4,20 Tinggi

4,21 -5,00 Sangat Tinggi

4.1.2.1  Variabel Kredibilitas Celebrity Endorsment
Variabel kredibilitas celebrity endorsment memiliki 3 indikator
pertanyaan hasil berdasarkan tanggapan responden terhadap kredibilitas

celebrity endorsment dapat diartikan pada tabel dibawah ini.
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Tabel 4. 6 : Hasil Jawaban Responden Variabel Kredibilitas Celebrity Endorsment

Kredibilitas Celebrity Endorsment

. STSITS | C | S [SS Rata - .
Indikator 1 > 3 a5 Jumlah ata Kategori

ova Tarik 33 9 46 3o 000 T
aya Tark 5 imiah 3 6 27| 184 195] 415 * Ingal
2| 6 19| 40| 33 100 .

Kepercayaan [ o 2 12| 57 160] 165 3906 >0 | Tingai
. 1 4 14| 45/ 36/ 100 .
Keahlian 3 n 1 8 42 180 180] 411] ¥ | Tinggl
Rata - rata 4,073 | Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah 2025

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel di atas, variabel
kredibilitas celebrity endorsement memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,073
yang berada pada kategori tinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa
secara umum, responden memberikan penilaian positif terhadap kredibilitas
selebritas yang menjadi endorser dalam mempromosikan produk
Somethinc. Variabel ini diukur melalui tiga indikator utama, yaitu daya
tarik, kepercayaan, dan keahlian.

Pada indikator daya tarik, diperoleh nilai rata-rata sebesar 4,15, yang
termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini-menunjukkan bahwa responden

cenderung setuju bahwa selebritas yang menjadi endorser memiliki daya
tarik visual maupun personal, seperti penampilan fisik, cara berkomunikasi,
serta citra positif yang ditampilkan di hadapan publik. Daya tarik ini dinilai
mampu memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk yang diiklankan.

Indikator kepercayaan menunjukkan nilai rata-rata sebesar 3,96,

yang juga termasuk dalam kategori tinggi. Nilai ini mencerminkan bahwa
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selebritas yang digunakan sebagai endorser dianggap memiliki karakteristik
yang dapat dipercaya, jujur, dan memiliki integritas. Karakteristik tersebut
dinilai mampu membangun kepercayaan konsumen terhadap produk yang
direkomendasikan.

Sementara itu, indikator keahlian memperoleh nilai rata-rata sebesar
4,11, yang termasuk dalam kategori tinggi. Temuan ini menunjukkan bahwa
selebritas dinilai memiliki pengetahuan dan keterampilan yang relevan
dengan produk yang mereka promosikan. Dengan demikian, responden
menilai bahwa selebritas tidak hanya mempromosikan produk karena alasan
komersial, tetapi juga memiliki pemahaman dan kompetensi terhadap
produk tersebut.

Secara keseluruhan, ketiga indikator yang membentuk variabel
kredibilitas celebrity endorsement berada dalam kategori tinggi, yang
mengindikasikan bahwa  kredibilitas selebritas = sebagai endorser
berkontribusi positif dalam membangun kepercayaan dan minat konsumen
terhadap produk Somethinc yang dipasarkan melalui media sosial.
Variabel Brand Image

Variabel Brand Image memiliki 3 indikator pertanyaan hasil
berdasarkan tanggapan responden terhadap Brand Image dapat diartikan

pada tabel dibawah ini:
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Tabel 4. 7 : Hasil Jawaban Responden Variabel Brand Image

Brand Image
) STS| TS | C S | SS Rata - )
Indikator Jumlah Kategori
112 ]3] 4|5 rata g
Pengakuan 2 5 15 | 33 | 45 100 A14 Tineei
gaxuan Iy miah 2 | 10 | 45 | 132 | 225 | 414 | nee!
. 2 2 8 38 50 100 Sangat
Reput
ePUtES Ty imlah > | 4 | 22 | 152 | 20| 432 | ¥ | Tingi
.. 1 4 9 40 46 100 Sangat
Afinitas 4,26 ) & )
Jumlah 1 8 27 | 160 | 230 | 426 Tinggi
Rata - rata 4,24 Sa-nga.t
Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah 2025

Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel di atas, variabel brand
image memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,24, yang termasuk dalam
kategori sangat tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa secara keseluruhan,
responden memberikan penilaian yang sangat positif terhadap citra merek
(brand image) produk Somethinc. Variabel ini diukur melalui tiga indikator
utama, yaitu pengakuan, reputasi, dan afinitas.

Pada indikator pengakuan, diperoleh nilai rata-rata sebesar 4,14,
yang termasuk ke dalam kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa
responden menilai bahwa produk Somethinc dikenal luas oleh konsumen,
memiliki identitas merek yang jelas, dan mudah dikenali di antara produk
sejenis. Pengakuan ini penting dalam membangun persepsi merek yang kuat
di benak konsumen.

Indikator reputasi menunjukkan nilai rata-rata sebesar 4,32, yang
tergolong dalam kategori sangat tinggi. Temuan ini mencerminkan bahwa

produk Somethinc memiliki citra positif di masyarakat, dinilai konsisten
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41.2.3

dalam kualitas, dan dianggap memiliki nilai kepercayaan tinggi. Reputasi
yang baik ini memberikan pengaruh besar terhadap loyalitas serta keputusan
pembelian konsumen.

Sementara itu, indikator afinitas memperoleh nilai rata-rata sebesar
4,26, yang juga termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai ini
mengindikasikan bahwa konsumen merasa memiliki kedekatan emosional
dengan merek Somethinc, serta merasa bahwa merek tersebut sesuai dengan
nilai atau gaya hidup mereka. Afinitas yang kuat dapat menciptakan ikatan
jangka panjang antara konsumen dan merek.

Secara keseluruhan, seluruh indikator yang membentuk variabel
brand image berada dalam kategori tinggi hingga sangat tinggi. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa brand image Somethinc dinilai sangat positif
olen konsumen dan berperan penting dalam membentuk persepsi dan
hubungan emosional terhadap produk yang dipasarkan melalui media
sosial.

Variabel Minat Beli Ulang

Variabel Minat Beli Ulang memiliki 3 indikator pertanyaan hasil

berdasarkan tanggapan responden terhadap Minat Beli Ulang dapat

diartikan pada tabel dibawah ini:
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Tabel 4. 8 : Hasil Jawaban Responden Variabel Minat Beli Ulang

Minat Beli Ulang
. STS| TS | C S | SS Rata - .
Indikator 1 > 3 4 5 Jumlah rata Kategori
Minat F 1 7 15 25 52 100 L
Transaksional [Jumlah 1| 14 | 45 | 100 | 260| 420 | a2 | '"Mes
Minat F 4 2 11 | 39 | 44 | 100 Tinggi
referensial  [Jumlah 4 4 33 | 156 | 220 | 417 4,17
Minat F 2 8 20 32 38 100 Tinggi
Preferensial |Jumlah 2 16 60 | 128 | 190 396 3,96
Minat F 4 2 8 36 | 50 100 Sangat
Eksploraktif |Jumlah 4 4 24 | 144 | 250 | 426 4,26 Tinggi
Rata - rata 4,15 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah 2025

Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel di atas, variabel minat
beli ulang memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,15, yang termasuk dalam
kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa secara umum, responden
memiliki kecenderungan yang tinggi untuk melakukan pembelian ulang
terhadap produk Somethinc. Variabel ini diukur melalui 4 indikator, yaitu
minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat
eksploratif.

Pada indikator minat transaksional, diperoleh nilai rata-rata sebesar
4,20, yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa
responden menunjukkan keinginan yang kuat untuk kembali membeli produk
Somethinc dalam waktu dekat, yang mencerminkan adanya pengalaman
positif pada pembelian sebelumnya.

Indikator minat referensial memiliki nilai rata-rata sebesar 4,17, yang

jugatermasuk dalam kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa responden
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cenderung merekomendasikan produk Somethinc kepada orang lain, baik
kepada teman, keluarga, maupun lingkungan sosialnya. Hal ini dapat
memperkuat posisi merek di pasar melalui promosi dari mulut ke mulut.

Sementara itu, indikator minat preferensial menunjukkan nilai rata-rata
sebesar 3,96, yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini berarti bahwa
responden memiliki preferensi terhadap produk Somethinc dibandingkan
dengan produk sejenis lainnya, meskipun tidak secara mutlak menolak untuk
mencoba produk lain.

Adapun indikator minat eksploratif memperoleh nilai rata-rata tertinggi
sebesar 4,26, yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. Temuan ini
menunjukkan bahwa konsumen menunjukkan minat untuk mengetahui lebih
banyak varian atau produk lain dari merek Somethinc, seperti mencoba
produk baru atau mengikuti informasi terbaru yang ditawarkan oleh merek
tersebut.

Secara keseluruhan, keempat indikator menunjukkan bahwa minat beli
ulang terhadap produk Somethinc berada dalam kategori tinggi hingga sangat
tinggi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konsumen memiliki
kecenderungan yang kuat untuk tetap loyal dan melanjutkan pembelian
terhadap produk Somethinc di masa yang akan datang.

4.2 Analisi Data
Penelitian ini menggunakan teknik pengolahan data Partial Least Square
(PLS) menggunakan software SmartPLS 3.0 yang membutuhkan dua tahap untuk

menilai Fit Model yaitu dengan uji Outer Model dan uji Inner Model.
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4.2.1 Uji Outer Model

Analisa Outer Model ini untuk mengetahui hubungan antar variabel
laten dengan indikator-indikatornya, atau dapat dikatakan bahwa Outer
Model mendefinisikan bagaimana setiap indikator berhubungan dengan
variabel latennya.

Kriteria pengukuran digunakan dalam teknik analisa data
menggunakan SmartPLS untuk menilai model. Pengukuran itu adalah
Convergent Validity, Uji Reliabilitas (Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha), Uji Nilai Average Variance Extracted (AVE). Dan
Discriminant Validity.

A. Uji Convergent Validity

Menggunakan uji outer model, dengan melihat skor dari loading
factor pada variabel laten setiap indikator. Nilai korelasi loading factor
dapat dikatakan tinggi jika korelasinya > 0,70. Namun pengembangan skala
pengukuran nilai untuk nilai loading factor di atas atau > 0,50 masih dapat
diterima. Karena hal tersebut menunjukkan bahwa item tersebut memiliki
struktur yang baik. Hasil dari uji validitas konvergen pada penelitian ini

sebagai berikut:
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Tabel 4. 9 : Uji Validitas

Brand Kredibilitas Minat Beli

Image Celebrity Ulang
Endorsment

BI1 0.882

BI2 0.891

BI3 0.835

KCE1 0.842

KCE2 0.871

KCE3 0.854

MBU1 0.821
MBU2 0.892
MBU3 0.841
MBU4 0.818

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025
Berdasarkan tabel 4.9 di atas terlihat dari hasil outer loading bahwa
dari semua indikator memiliki nilai loading factor lebih dari atau >0,70
sehingga dapat dinyatakan valid.

Gambar 4. 5 : Model Uji Validitas

MBU1

KCE1
MBU2

KCE2 +0.871— 0.625

MBU3

KCE3

Minat Beli MBU4

0.536 0.288 Ulang

Kredibilitas
Celebrity
Endorsment

Brand Ima;\

0.882 (g91 0835

/LN

BI1 BI2 BI3

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025
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B. Uji Reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha) dan Uji Nilai
Average Variance Extracted (AVE)
1. Uji Reabilitas

Pada uji reliabilitas menunjukkan akurasi, presisi dan konsistensi
perangkat dalam struktur pengukuran. Pada pengujian yang dilakukan
dengan program SmartPLS konstruk dikatakan reliabel jika skor composite
reliability dan skor Cronbach’s alpha diatas 0,70 meskipun pada nilai 0,6

masih dapat diterima. Hasil dari uji reliability adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 10 : Hasil Uji Cronbach’s Alpha, Composite Realibility

3 Cronbach's | Composite
Variabel o

alpha reliability
M. Brand Image 0.839 0.844
X1. Kredibilitas Celebrity Endorsment 0.817 0.818
Y. Minat Beli Ulang 0.864 0.871

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025

Berdasarkan Tabel 3. maka dapat diketahui bahwa variabel Kredibilitas
Celebrity Endorsment, Brand Image dan Minat Beli Ulang memiliki nilai
cronbach’s alpha dan composite reliability yang lebih besar dari 0,7 maka
dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk reliabel dan memiliki nilai
reliabilitas yang tinggi atau baik. Berdasarkan hasil olah data yang disajikan
dalam tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai Cronbach's alpha dan
Composite Reliability untuk masing-masing variabel menunjukkan angka
yang lebih besar dari 0,7, yang merupakan batas minimum yang diharapkan

dalam pengujian reliabilitas suatu konstruk. Secara keseluruhan,
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berdasarkan hasil dari Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa ketiga konstruk
yang diuji, yaitu Kredibilitas Celebrity Endorsment, Brand Image, dan
Minat Beli Ulang, memiliki nilai Cronbach's alpha dan Composite
Reliability yang lebih besar dari 0,7. Ini berarti bahwa ketiga konstruk
tersebut  memiliki reliabilitas yang tinggi, sehingga instrumen
pengukurannya dapat dipercaya dan konsisten untuk digunakan dalam

penelitian lebih lanjut.

Uji Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Dalam uji analisis outer model, nilai AVE dapat diukur dengan
perbandingan rata-rata variance extract untuk setiap konstruk dengan
hubungan antara konstruk dengan konstruk lainnya di dalam model. Suatu
model memiliki skor discriminant validity jika skor AVE nya lebih besar
dari 0,50 akan dikatakan baik.

Tabel 4. 11 : Hasil Uji AVE

Variabel AVE
M. Brand Image 0.757
X1. Kredibilitas Celebrity Endorsment 0.732
Y. Minat Beli Ulang 0.711

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025

Dapat dilihat tabel menunjukkan, dari pengujian yang dilakukan dengan
program SmartPLS bahwa nilai akar rata-rata variance extract atau AVE
nya setiap konstruk lebih besar dari 0,50. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
semua konstruk atau variabel laten sudah memenuhi syarat atau lolos uji

discriminat validity.
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Berdasarkan hasil olah data yang disajikan dalam tabel di atas, dapat
dijelaskan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk masing-
masing konstruk yang diuji menunjukkan angka yang lebih besar dari 0,50,
yang merupakan batas minimum yang diharapkan dalam pengujian
discriminant validity. Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa semua
konstruk yang diuji dalam penelitian ini, yaitu M. Brand Image, Kredibilitas
Celebrity Endorsment, dan Minat Beli Ulang, memiliki nilai AVE yang
lebih besar dari 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga konstruk tersebut
memenuhi syarat dan lolos uji discriminant validity, yang berarti setiap
konstruk berhasil membedakan dirinya secara signifikan dari konstruk

lainnya dalam model.
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3. Uji Discriminant Validity
Pada Uji Discriminant Validity nilai pada semua variabel lebih dari
0,70 maka dikatakan valid, berikut merupakan hasil dari uji Discriminant
Validity :

Tabel 4. 12 : Hasil Pengukuran Cross Loading

Brand Kredibilitas Minat
Image Celebrity Beli
Endorsment Ulang
Bll 0.882 0.459 0.555
Bl2 0.891 0.501 0.570
BI3 0.835 0.437 0.499
KCE1l 0.335 0.842 0.716
KCE2 0.510 0.871 0.669
KCE3 0.525 0.854 0.617
MBU1 0.456 0.645 0.821
MBU2 0.586 0.723 0.892
MBU3 0.598 0.657 0.841
MBU4 0.445 0.596 0.818

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025

Berdasarkan hasil olah data yang disajikan dalam tabel, terlihat
bahwa nilai loading factor untuk setiap indikator pada masing-masing
konstruk menunjukkan hubungan yang kuat antara indikator dan konstruk

yang relevan. Konstruk Brand Image, nilai loading factor pada indikator
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4.2.2

Bl1, BI2, dan BI3 berturut-turut sebesar 0.882, 0.891, dan 0.835, yang
semuanya lebih besar dari 0.7. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga indikator
ini sangat berkontribusi dalam mengukur konstruk Brand Image dengan
reliabilitas yang tinggi. Selanjutnya, pada konstruk Kredibilitas Celebrity
Endorsment, nilai loading factor pada indikator KCE1, KCE2, dan KCE3
berturut-turut adalah 0.842, 0.871, dan 0.854, yang juga menunjukkan
kontribusi yang sangat signifikan dalam menggambarkan kredibilitas
celebrity sebagai endorser, dengan semua indikator memiliki nilai lebih
besar dari 0.7. Terakhir, pada konstruk Minat Beli Ulang, nilai loading factor
pada indikator MBU1, MBU2, MBU3, dan MBU4 berturut-turut adalah
0.821, 0.892, 0.841, dan 0.818, yang menunjukkan bahwa semua indikator
ini sangat relevan dan kuat dalam mengukur minat beli ulang konsumen.
Secara keseluruhan, seluruh indikator pada ketiga konstruk tersebut
memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0.7, yang menunjukkan bahwa
semua konstruk dalam penelitian ini valid dan dapat diandalkan untuk

menggambarkan variabel-variabel yang diukur.

Uji Inner Model

Pengujian inner model atau model struktural dilakukan untuk melihat nilai

R Square (R2), F Square (f2), Predictive Relevance (Q2), dan uji Goodness of

Fit (GoF), serta uji pengaruh antar variabel.

A. Analisis R Square (R?)

Analisis ini untuk mengetahui besarnya persentase variabilitas

konstruk endogen yang dapat dijelaskan oleh variabilitas konstruk eksogen.
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Analisis ini juga untuk mengetahui kebaikan model persamaan struktural.
Semakin besar angka R Square menunjukkan semakin besar variabel
eksogen tersebut dapat menjelaskan variabel endogen sehingga semakin
baik persamaan strukturalnya. Hasil perhitungan nilai R Square ditunjukkan
pada Tabel berikut:

Tabel 4. 13 : Nilai R square

Variabel R-square
Brand Image 0,288
Minat Beli Ulang 0,667

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025

Menurut Ghozali dan Latan (2015), nilai R Square sebesar 0,75,
0,50, dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa model tergolong kuat, sedang
(moderate), dan lemah. Berdasarkan hasil output pada tabel di atas, dapat
dijelaskan bahwa: Nilai R Square pada variabel Brand Image sebesar 0,288
(28,8%) termasuk dalam kategori lemah. Artinya, sebesar 28,8% variasi
yang terjadi pada Brand Image dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
independen yang terdapat dalam model, sedangkan sisanya yaitu 71,2%
dijelaskan oleh variabel lain di luar model yang diteliti.

Nilai R Square pada variabel Minat Beli Ulang sebesar 0,667
(66,7%) termasuk dalam kategori sedang (moderate). Hal ini menunjukkan
bahwa sebesar 66,7% variasi dari Minat Beli Ulang dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel independen dalam model, sedangkan sisanya yaitu 33,3%

dijelaskan oleh variabel lain di luar model yang diteliti.
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B. Effect Size (2)

Uji F-square dilakukan guna mengetahui pengaruh variable
independent terhadap variabel dependen, apakah pengaruh suatu variable
tergolong mempunyai pengaruh lemah, medium dan kuat F-square nya lebih
dari atau sama dengan 0,02 lebih kecil dari 0,15 maka termasuk ke dalam
pengaruh rendah. Dan bila nilai F-square nya lebih dari atau sama dengan
0,15 dan lebih kecil dari 0,35 maka termasuk ke dalam pengaruh sedang.
Jika F-square nya lebih dari atau sama dengan 0,35 maka termasuk ke dalam
pengaruh tinggi.

Tabel 4. 14 : Nilai F square

Pengaruh Antarvariabel F Square
Kredibilitas Celebrity Endorsment — 0.404
Brand Image
Brand Image — Minat Beli Ulang 0.177
Kredibilitas Celebrity Endorsment 0.834

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025

Berdasarkan hasil perhitungan nilai f-square, dapat disimpulkan
bahwa variabel Kredibilitas Celebrity Endorsement terhadap Brand Image
memiliki nilai f-square sebesar 0,404 yang tergolong besar, sehingga
kemampuan variabel tersebut dalam menjelaskan Brand Image termasuk
kuat. Selanjutnya, variabel Brand Image terhadap Minat Beli Ulang
memiliki nilai f-square sebesar 0,177 yang tergolong sedang, sehingga
pengaruhnya dapat dikategorikan cukup. Sedangkan variabel Kredibilitas
Celebrity Endorsement terhadap Minat Beli Ulang memiliki nilai f-square
sebesar 0,834 yang tergolong besar, sehingga kemampuan variabel tersebut

dalam menjelaskan Minat Beli Ulang termasuk kuat.
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C. Predictive Relevence (Q?)

Predictive Relevance (Q?) dikenal juga dengan nama Stone-Geisser.
Uji ini dilakukan untuk menunjukkan kapabilitas prediksi model apabila
nilai berada di atas O (Hussein, 2015:25). Nilai ini didapatkan dengan:

Q@ =1-[(1-R)(1-RY)
Di mana R12, R22...Rp? adalah R Square variabel eksogen dalam model
persamaan.
1. Jika Q% > 0 menunjukkan model mempunyai Predictive
Relevance.
2. Jika nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang
memiliki Predictive Relevance.

Uji Q2 dihitung dengan Ms. Excel sebagai berikut:

Q@ =1-[(1-R)A - R

Q2=1-[(1-0,288)(1—0,667)]

Q2= 1-— 0,237

Q2 = 0,763

Hasil perhitungan dengan menggunakan rumus di atas diperoleh
nilai sebesar 0,763. Nilai Q2 yang diperoleh adalah 0,763. Nilai ini lebih
besar dari 0, yang menunjukkan bahwa model yang digunakan dalam
penelitian ini memiliki Predictive Relevance. hal tersebut menunjukkan
bahwasannya model ini mampu memprediksi variasi dalam data dengan
baik dan relevan secara prediktif, memberikan indikasi bahwa model

tersebut dapat digunakan untuk memprediksi variabel-variabel yang terlibat
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dengan tingkat keakuratan yang cukup tinggi. Oleh karena itu, nilai Q2 yang
lebih besar dari 0 ini mengonfirmasi bahwa model yang digunakan dalam
penelitian ini cukup efektif dalam memprediksi dan memiliki relevansi
prediktif yang baik.

. Goodness of Fit Index (GoF)

Untuk mengevaluasi model struktural dan pengukuran secara
keseluruhan. Indeks GoF ini merupakan ukuran tunggal yang digunakan
untuk memvalidasi performa gabungan antara model pengukuran (outer
model) dan model strukural (inner model).

Interpretasi- nilai-nilai GoF adalah 0.10 GoF kecil, 0.25 GoF
moderate, 0.36 GoF besar. Rumus GoF dalam SEM PLS adalah untuk
memperoleh nilai GoOF menggunakan akar dari rata-rata average variance
extracted (AVE) dikali dengan rata-rata koefisien determinasi atau R

GoF : VAVE x R?

0.757+0.732+0.711

Average AVE : =0,733

Average Rz : 0.288+0,667 = () 478
2

GoF = 0,733 x 0,478
GoF =0,350374
GoF = 0,591
Nilai GoF yang diperoleh adalah 0.591. Berdasarkan interpretasi
nilai GoF dalam SEM PLS, jika nilai GoF lebih besar dari 0.36, maka model

dapat dikategorikan memiliki GoF besar. Dalam hal ini, nilai GoF sebesar
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0.591 menunjukkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini
memiliki kebaikan kecocokan yang besar atau Goodness of Fit yang tinggi,
yang berarti model tersebut sangat baik dalam menggambarkan hubungan

antar konstruk dan dapat diandalkan dalam penelitian ini.

4.3 Pengujian Hipotesis (Pengaruh Antarvariabel)

Dalam tahap pengujian hipotesis ini, maka akan dianalisis apakah ada
pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variable
dependen. Pengujian hipotesis yang diajukan dilakukan dengan melihat Path
Coefficients yang menunjukkan koefisien parameter dan nilai signifikansi t
statistics. Signifikansi parameter yang diestimasi dapat memberikan informasi
mengenai hubungan antar variabel-variabel penelitian. Batas untuk menolak dan
menerima hipotesis yang diajukan yaitu menggunakan probabilitas 0.05. Tabel
di bawah ini menyajikan output estimasi untuk pengujian model struktural:

Tabel 4. 15 : Hasil Pengukuran Path Coefficients

Hipotesis Original | Sample | Standard | T = Statistics | P

Sample | Mean Deviation | (|O/STDEV|) | Values
O) (M) (STDEV)

Kredibilitas 0.536 0541 |0.110 4.893 0.000

Celebrity

Endorsment ->

Brand Image

Brand Image ->|0.288 0.294 | 0.107 2.694 0.007

Minat Beli Ulang

Kredibilitas 0.625 0.618 | 0.090 6.969 0.000

Celebrity

Endorsment >

Minat Beli Ulang

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025
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4.3.1 Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung
Menurut Haryono (2017) dasar pengambilan keputusan dalam pengujian
hipotesis berdasar pada nilai t statistics dengan tingkat signifikansi 0.05.
1. Ho diterima bila t statistics < 1.96 (tidak berpengaruh)
2. Ho ditolak bila t statistics > 1.96 (berpengaruh)
Dasar pengambilan keputusan dalam pengujian hipotesis juga berdasar pada
nilai signifikansi
1. Jika nilai P Value > 0.05 maka Ho diterima (tidak berpengaruh)
2. Jika nilai P Value < 0.05 maka Ho ditolak (berpengaruh)
Hasil Uji Hipotesis 1
Hipotesis 1 menyatakan bahwa semakin tinggi Kredibilitas Celebrity
Endorsement, maka semakin kuat Brand Image. Berdasarkan tabel, nilai P Value
sebesar 0.000 < 0.05 dan T Statistics 4.893 > 1.96, sehingga Ho ditolak. Nilai
koefisien (kolom original sample) positif artinya pengaruhnya positif, jika
Kredibilitas Celebrity Endorsement meningkatkan maka Brand Image juga
meningkat, begitupun sebaliknya. Maka dapat disimpulkan bahwa Kredibilitas
Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image.
Hasil Uji Hipotesis 2
Hipotesis 2 dari penelitian ini adalah apabila Brand Image semakin kuat,
maka Minat Beli Ulang akan semakin meningkat. Berdasarkan hasil pengukuran
path coefficient yang ditunjukkan pada tabel, hubungan antara variabel Brand
Image dan Minat Beli Ulang memiliki nilai P Value 0.007 < 0.05 dan T Statistics

2.694 > 1.96, sehingga Ho ditolak. Nilai koefisien (kolom Original Sample) sebesar
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0.288 yang bersifat positif, artinya pengaruhnya adalah positif. Dengan kata lain,
jika Brand Image meningkat, maka Minat Beli Ulang juga akan meningkat, dan
sebaliknya. Maka dapat disimpulkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli Ulang.
Hasil Uji Hipotesis 3

Hipotesis 3 menyatakan bahwa semakin tinggi Kredibilitas Celebrity
Endorsement, maka Minat Beli Ulang juga akan meningkat. Berdasarkan tabel,
nilai P Value sebesar 0.000 < 0.05 dan T Statistics 6.969 > 1.96, sehingga Ho
ditolak. Nilai koefisien (kolom original sample) positif artinya pengaruhnya positif,
Jika Kredibilitas Celebrity Endorsment meningkat maka minat beli ulang juga akan
meningkat, begitupun sebaliknya. Maka dapat disimpulkan bahwa Kredibilitas
Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan-signifikan terhadap Minat Beli
Ulang.

4.3.2 Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Uji pengaruh variabel mediasi dilakukan dengan pengukuran Spesific
Indirect Effect. Variabel perantara atau mediasi merupakan variabel yang
menjelaskan mengapa dan bagaimana sesuatu dapat terjadi (MacKinnon et al.,
2020). Uji ini untuk mengetahui seberapa besar peran variabel mediasi dalam hal ini
Brand Image memediasi pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorsment terhadap
Minat Beli Ulang. Hasil analisis jalur atau uji pengaruh mediasi dapat dilihat pada
output Spesific Indirect Effect, jika nilai P Values kurang dari 0.05 maka terjadi
pengaruh mediasi. Hasil pengukuran pengaruh tidak langsung dapat dilihat pada

Tabel berikut:
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Tabel 4. 16 : Hasil Pengukuran Specifict Indirect Effect

Hipotesis Original | Sample | Standard | T  Statistics | P
Sample | Mean Deviation | (|O/STDEV|) | Values
(0) (M) (STDEV)
Kredibilitas Celebrity 0.154 0.161 0.071 2.184 0.029
Endorsment -> Brand
Image -> Minat Beli Ulang

Sumber : Data Output PLS Versi 3.0, 2025

Kredibilitas Brand Minat Beli
Celebrity —= Image Ulang
Endorsment

Gambar 4. 6 : Pengaruh Brand Image dalam memediasi Kredibilitas Celebrity
Endorsment Terhadap Minat Beli Ulang

Kredibilitas Celebrity Endorsment — Brand Image — Minat Beli Ulang
Brand Image secara signifikan memediasi pengaruh Kredibilitas Celebrity
Endorsement terhadap Minat Beli Ulang. Hal ini didasarkan pada analisis Spesific
Indirect Effect yang menunjukkan nilai nilai T-statistik sebesar 2,184 > 1,96 dan P
Value sebesar 0.029 < 0.05, sehingga Ho ditolak. Artinya, jika Kredibilitas
Celebrity Endorsement meningkat, maka akan meningkatkan Brand Image yang
selanjutnya akan meningkatkan Minat Beli Ulang.
4.4 Pembahasan
4.4.1 Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorsment Terhadap Brand Image
Hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
Kredibilitas Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Brand Image. Hal ini dibuktikan melalui nilai koefisien sebesar 0,536 dengan
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nilai t-statistik sebesar 4,893 yang lebih besar dari 1,96 serta p-value sebesar
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima, yang berarti bahwa semakin
tinggi kredibilitas selebriti endorsement, maka semakin baik citra merek yang
terbentuk di benak konsumen.

Kredibilitas selebriti dalam penelitian ini diukur melalui tiga indikator, yaitu
daya tarik (attractiveness), kepercayaan (trustworthiness), dan keahlian
(expertise). Nilai rata-rata dari ketiga indikator tersebut berada pada kategori
tinggi, yang menunjukkan bahwa selebriti yang digunakan, dalam hal ini Tasya
Farasya, dinilai memiliki penampilan menarik, dapat dipercaya, serta dianggap
memiliki keahlian yang relevan dalam bidang kecantikan. Hal ini berkontribusi
terhadap persepsi-konsumen bahwa produk Somethinc merupakan produk yang
berkualitas.

Brand Image dalam penelitian ini diukur melalui tiga indikator, yaitu
pengakuan (recognition), reputasi (reputation), dan afinitas (affinity). Hasil
pengukuran menunjukkan bahwa seluruh indikator tersebut memperoleh nilai
rata-rata dalam kategori tinggi hingga sangat tinggi, yang mengindikasikan
bahwa citra merek Somethinc dinilai sangat positif oleh konsumen. Konsumen
menganggap bahwa Somethinc merupakan merek yang dikenal luas, memiliki
reputasi baik, serta mampu menciptakan kedekatan emosional dengan
konsumennya.

Hasil penelitian ini mendukung temuan dari penelitian sebelumnya oleh

Windyastari dan Sulistyawati (2020), yang menyatakan bahwa kredibilitas
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celebrity endorsment memiliki pengaruh positif terhadap brand image. Hal ini
menunjukkan bahwa pemilihan selebriti yang tepat dan memiliki kredibilitas
tinggi merupakan salah satu strategi penting dalam membentuk citra merek yang
positif di benak konsumen. Dalam konteks penelitian ini, penggunaan Tasya
Farasya sebagai endorser dinilai mampu meningkatkan persepsi positif terhadap
merek Somethinc, yang pada akhirnya dapat memperkuat posisi merek tersebut
di pasar industri kecantikan lokal.
4.4.2 Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen

Hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 0,288 dengan nilai t-statistic sebesar
2,694 yang lebih besar dari 1,96, serta nilai p-value sebesar 0,007 yang lebih
kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis kedua dalam
penelitian ini dinyatakan diterima. Artinya, semakin positif citra merek suatu
produk, maka semakin tinggi pula minat konsumen untuk melakukan pembelian
ulang terhadap produk tersebut.

Brand Image dalam penelitian ini diukur melalui tiga indikator utama,
yaitu recognition (pengakuan), reputation (reputasi), dan affinity (afinitas).
Ketiga indikator tersebut menunjukkan nilai rata-rata yang tinggi hingga sangat
tinggi, sehingga dapat disimpulkan bahwa konsumen memiliki pandangan yang
sangat positif terhadap produk Somethinc. Konsumen mengenali produk dengan
mudah, menilai bahwa produk tersebut memiliki reputasi yang baik, dan merasa

memiliki kedekatan emosional dengan merek Somethinc.
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Sementara itu, Minat Beli Ulang diukur menggunakan empat indikator,
yaitu minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat
eksploratif. Rata-rata skor dari masing-masing indikator tersebut berada dalam
kategori tinggi hingga sangat tinggi, yang menunjukkan bahwa konsumen
memiliki kecenderungan yang kuat untuk membeli kembali produk Somethinc
di masa yang akan datang, merekomendasikan kepada orang lain, serta mencari
tau lebih banyak informasi mengenai produk-produk dari brand tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Wang dan Tsai (2014) serta Wahyuni dan Suparna (2014) yang menyatakan
bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang. Ketika konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap merek, mereka
akan merasa lebih percaya dan yakin terhadap kualitas produk tersebut, sehingga
akan mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang.

Berdasarkan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand image
memainkan peranan penting dalam membentuk loyalitas konsumen. Citra merek
yang positif tidak hanya membantu dalam menarik pembeli baru, tetapi juga
mempertahankan konsumen yang telah ada untuk tetap setia dan terus
melakukan pembelian ulang terhadap produk yang ditawarkan.

4.4.3  Pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorsment Terhadap Minat Beli
Ulang Konsumen
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Kredibilitas Celebrity Endorsement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang. Hal ini dibuktikan

melalui nilai koefisien sebesar 0,625 dengan nilai t-statistic sebesar 6,969 yang
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lebih besar dari 1,96, serta p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05.
Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis ketiga dinyatakan diterima, yang berarti
bahwa semakin tinggi kredibilitas selebriti yang digunakan dalam promosi,
maka semakin tinggi pula minat beli ulang konsumen terhadap produk
Somethinc.

Kredibilitas celebrity endorsment dalam penelitian ini terdiri dari tiga
indikator, yaitu attractiveness (daya tarik), trustworthiness (kepercayaan), dan
expertise (keahlian). Seluruh indikator tersebut memperoleh nilai rata-rata
tinggi, yang menunjukkan bahwa konsumen memandang selebriti endorser yang
digunakan, yaitu Tasya Farasya, sebagai sosok yang menarik secara visual, dapat
dipercaya dalam menyampaikan informasi, serta memiliki pengetahuan dan
pengalaman yang relevan dalam bidang kecantikan.

Minat beli ulang diukur melalui empat indikator, yaitu minat transaksional,
referensial, preferensial, dan eksploratif. Seluruh indikator tersebut memperoleh
penilaian tinggi dari responden, yang mengindikasikan bahwa konsumen
cenderung melakukan pembelian ulang produk Somethinc,
merekomendasikannya kepada orang lain, serta memiliki ketertarikan untuk
terus mencari informasi terkait produk-produk terbaru dari merek tersebut.

Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sallam
(2011), Putra dan Giantari (2014), serta Khan (2013), yang menyatakan bahwa
kredibilitas selebriti berpengaruh positif terhadap minat beli ulang konsumen.
Ketika selebriti yang dijadikan endorser memiliki kredibilitas yang tinggi, maka

konsumen akan merasa lebih yakin dan percaya terhadap produk yang
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diiklankan, sehingga meningkatkan kemungkinan untuk melakukan pembelian
ulang.

Berdasarkan penjelasan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa
kredibilitas celebrity endorsement merupakan salah satu faktor penting dalam
membentuk minat beli ulang konsumen. Dalam konteks penelitian ini,
keberhasilan Tasya Farasya sebagai endorser yang kredibel mampu
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas dan manfaat produk
Somethinc, yang pada akhirnya berdampak pada keputusan konsumen untuk

terus menggunakan dan membeli kembali produk tersebut.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas, dapat disimpulkan bahwa
Brand Image memediasi pengaruh Kredibilitas Celebrity Endorsement terhadap
Minat Beli Ulang produk kecantikan Somethinc. Penelitian ini berhasil
menunjukkan bahwa kredibilitas selebriti sebagai endorser berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Image, yang selanjutnya mempengaruhi minat

beli ulang konsumen terhadap produk Somethinc.

1. Kredibilitas Celebrity Endorsement memiliki pengaruh positif terhadap
Brand Image. Semakin tinggi kredibilitas selebriti, semakin positif citra
merek yang terbentuk di benak konsumen. Endorser, dinilai memiliki
penampilan menarik, kepercayaan, dan keahlian yang relevan dalam
bidang kecantikan, yang berkontribusi pada persepsi positif konsumen
terhadap produk Somethinc.

2. Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang.
Konsumen yang memiliki citra merek yang positif terhadap Somethinc
cenderung memiliki minat beli ulang yang lebih tinggi. Hal ini juga
didukung oleh ketiga indikator utama Brand Image—pengakuan,
reputasi, dan afinitas—yang menunjukkan nilai tinggi, menggambarkan
betapa kuatnya kedekatan emosional dan pengakuan konsumen

terhadap produk tersebut.
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3. Kredibilitas Celebrity Endorsement juga berpengaruh positif terhadap
Minat Beli Ulang. Kredibilitas selebriti, mampu meningkatkan
keyakinan konsumen terhadap kualitas produk Somethinc, sehingga
mendorong mereka untuk membeli kembali dan merekomendasikan

produk tersebut kepada orang lain.

5.2 Implikasi Manajerial

1. Peningkatan Pemilihan Endorser

5.3

Berdasarkan hasil penelitian, kredibilitas selebriti sangat berpengaruh
terhadap citra merek dan minat beli ulang konsumen. Oleh karena itu, merek
Somethinc sebaiknya terus memilih endorser dengan kredibilitas tinggi dan
yang memiliki kepercayaan yang kuat dengan audiens target, untuk menjaga
dan memperkuat citra merek yang positif di mata konsumen.

Fokus pada Penguatan Brand Image

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image yang kuat dapat
meningkatkan minat beli ulang. Oleh karena itu, Somethinc perlu terus
memperkuat keyakinan dan kedekatan emosional merek dengan konsumen,
misalnya dengan memperluas promosi produk, dan kualitas layanan, dan

melibatkan konsumen dalam berbagai aktivitas merek.

Keterbatasan Penelitian
Nilai R-Square pada variabel brand image tergolong rendah

Nilai R-Square untuk variabel brand image hanya sebesar 0,288, yang
artinya hanya sekitar 28,8% perubahan pada brand image dapat dijelaskan

oleh kredibilitas selebriti endorser. Sisanya, sebesar 71,2% dipengaruhi oleh
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faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hal ini menjadi
keterbatasan karena belum menggambarkan secara penuh faktor-faktor lain
yang mungkin juga berpengaruh terhadap brand image, seperti kualitas
produk, desain kemasan, pelayanan, dan lainnya.

2. Penggunaan teknik purposive sampling membatasi generalisasi hasil

penelitian

Responden dalam penelitian ini dipilih berdasarkan kriteria tertentu,
yaitu berdomisili di Kota Semarang dan pernah membeli serta melihat
promosi Somethinc. Hal ini menyebabkan hasil penelitian tidak bisa
digeneralisasikan ke seluruh konsumen Somethinc di kota lain atau wilayah
yang lebih luas, yang mungkin memiliki preferensi dan karakteristik

berbeda.

5.4 Agenda Penelitian Kedepan
1. Menambahkan Variabel Independen atau Mediasi Lain
Penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel lain
yang berpotensi memengaruhi brand image, seperti kualitas produk, harga,
desain kemasan, review dari konsumen, atau intensitas promosi digital.
Dengan memperluas variabel, diharapkan dapat meningkatkan nilai R-
Square dan memberikan gambaran yang lebih menyeluruh mengenai
faktor-faktor yang membentuk brand image.
2. Meneliti Endorser Lain atau Perbandingan Beberapa Selebriti
Penelitian ke depan dapat membandingkan beberapa selebriti

endorser yang digunakan oleh suatu merek, termasuk perbedaan pengaruh

65



selebriti dengan latar belakang berbeda (beauty influencer, aktor, penyanyi,

dll) terhadap brand image dan kepercayaan konsumen.
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