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ABSTRACT 
This study aims to analyze the effect of celebrity endorsement on consumer purchase intention 

in the TikTok Shop platform, with brand image as a mediating variable. The background of this research 
is driven by the growing popularity of social commerce, which encourages businesses to utilize digital 
marketing strategies through celebrity endorsements to build consumer trust and strengthen brand 
perception. The research employed a quantitative approach using an online survey of 120 active TikTok 
Shop users who had purchased skincare products. The instrument measured three main variables, 
namely celebrity endorsement, brand image, and purchase intention, using a Likert scale. Data analysis 
was conducted with Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to test validity, 
reliability, and the relationships among variables. The results indicate that celebrity endorsement has 
a positive and significant effect on both brand image and purchase intention. Furthermore, brand image 
positively influences purchase intention and mediates the relationship between celebrity endorsement 
and purchase intention. These findings highlight the importance of selecting credible and relevant 
endorsers and maintaining a strong brand image so that digital marketing strategies on TikTok Shop 
can be more effective in enhancing consumer purchase intention. 

Keywords: Celebrity Endorsement, Brand Image, Purchase Intention, TikTok Shop, Social Commerce 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap 

purchase intention konsumen di platform TikTok Shop dengan brand image sebagai variabel mediasi. 
Latar belakang penelitian didasari oleh semakin populernya social commerce yang mendorong 
perusahaan memanfaatkan strategi pemasaran digital berbasis dukungan selebriti guna membangun 
kepercayaan dan memperkuat citra merek. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 
melalui survei daring kepada 120 responden pengguna aktif TikTok Shop yang pernah membeli 
produk skincare. Instrumen penelitian mencakup tiga variabel utama, yaitu celebrity endorsement, 
brand image, dan purchase intention, yang diukur dengan skala Likert. Analisis data dilakukan 
menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji validitas, 
reliabilitas, dan hubungan antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity 
endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image maupun purchase intention. 
Selain itu, brand image juga berpengaruh positif terhadap purchase intention serta memediasi 
hubungan antara celebrity endorsement dan purchase intention. Temuan ini menegaskan pentingnya 
pemilihan endorser yang kredibel dan sesuai dengan audiens target, serta penguatan citra merek 
agar strategi pemasaran digital di TikTok Shop dapat lebih efektif dalam mendorong niat beli 
konsumen. 

Kata kunci : Celebrity Endorsement, Brand Image, Purchase Intention, TikTok Shop, Social 
Commerce. 
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PENDAHULUAN 

Niat beli (purchase intention) menjadi salah satu indikator utama dalam menilai 

efektivitas strategi pemasaran, terutama dalam era digital yang didominasi oleh interaksi 

konsumen di media sosial. Purchase intention mencerminkan sejauh mana keinginan 

konsumen untuk membeli suatu produk setelah mereka terpapar informasi promosi, ulasan 

online, ataupun rekomendasi dari figur publik. Dalam konteks platform TikTok Shop yang 

menggabungkan konten hiburan dan fitur belanja dalam satu aplikasi, purchase intention 

konsumen menjadi semakin dinamis dan dipengaruhi oleh berbagai faktor komunikasi 

pemasaran yang saling berinteraksi (Onu et al., 2019) Konsumen kini tidak hanya melihat 

produk, tetapi juga merasakan pengalaman sosial, visual, dan emosional sebelum akhirnya 

memutuskan untuk melakukan niat beli. 

Salah satu strategi yang sering digunakan untuk meningkatkan purchase intention 

adalah celebrity endorsement. Celebrity endorsment digunakan oleh perusahaan untuk 

memperkuat daya tarik pesan promosi dan membangun koneksi emosional dengan 

konsumen. Melalui celebrity endorsement, sebuah merek dapat memperoleh perhatian yang 

lebih luas, meningkatkan kredibilitas produk, serta menciptakan asosiasi positif yang 

mendorong kepercayaan dan intensi niat beli (Cheng, 2023). Selebriti yang aktif di TikTok 

memiliki pengaruh besar terhadap pengikut mereka, dan rekomendasi yang disampaikan 

oleh mereka sering kali dianggap lebih autentik dan meyakinkan dibandingkan iklan 

konvensional. Penelitian oleh (Santoso, 2022). menunjukkan bahwa celebrity endorsement 

di media sosial secara signifikan memengaruhi purchase intention remaja terhadap produk 

tertentu, terutama ketika selebriti tersebut memiliki reputasi positif dan relevan dengan 

produk yang diiklankan. 

Selain celebrity endorsement, faktor lain yang turut memperkuat purchase intention 

adalah brand image atau citra merek. Brand image mencerminkan persepsi konsumen 

terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman, kualitas produk, nilai-nilai merek, serta 

reputasi yang dibangun perusahaan dari waktu ke waktu.. Dalam konteks TikTok Shop yang 

berbasis visual dan interaksi cepat, brand image sangat menentukan niat pembelian, karena 

konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal, dipercaya, dan memiliki identitas 

yang jelas (Frimpong et al., 2019). Penelitian oleh Maisya Nastiti et al. (2021). menunjukkan 

bahwa brand image memiliki dampak besar terhadap pembentukan purchase intention, 

terutama pada perusahaan yang sedang melakukan rebranding atau penguatan posisi di 

pasar. 

Salah satu produk yang sangat bergantung pada niat beli dalam ranah digital adalah 

produk skincare. Dalam membeli produk perawatan kulit, konsumen biasanya mencari 

informasi terlebih dahulu, terutama dari tokoh publik, citra merek, serta ulasan pengguna 

lain, karena produk ini berhubungan langsung dengan kesehatan kulit dan penampilan 

pribadi Farzin et al., (2023). Rekomendasi dari selebriti di TikTok Shop mampu 

menumbuhkan rasa percaya konsumen terhadap suatu produk, apalagi jika diperkuat 

dengan ulasan positif dari sesama pengguna. 

Dengan mempertimbangkan pentingnya kedua elemen tersebut celebrity 

endorsement, brand image, dalam memengaruhi purchase intention, penelitian ini 

menunjukkan bahwa pendekatan celebrity endorsement memiliki potensi besar dalam 
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meningkatkan purchase intention di tiktok shop. Dengan memperluas cakupan ke TikTok 

Shop dan memperkenalkan Brand Image sebagai variabel mediasi, penelitian ini 

memberikan kontribusi akademik dan praktis yang lebih mendalam terhadap strategi 

pemasaran digital di Indonesia. (Ginting et al., 2023).  

Penelitian ini penting karena TikTok Shop semakin populer, khususnya di kalangan 

Generasi Z. Celebrity endorsement, brand image, menjadi faktor utama yang memengaruhi 

niat beli, namun kajian yang menggabungkan ketiganya di konteks produk skincare 

Indonesia masih terbatas. Kesenjangan penelitian ini terletak pada Penelitian (Srininta 

Tarigan et al., 2023). pada industri smartphone menunjukkan bahwa celebrity endorsement 

tidak selalu berpengaruh positif terhadap purchase intention, meskipun dimediasi oleh 

brand image. Sebaliknya, skripsi ini menekankan konteks TikTok Shop produk skincare, dan 

menemukan bahwa celebrity endorsement dan brand image berpengaruh positif terhadap 

purchase intention, sehingga menghadirkan kesenjangan penelitian pada ranah social 

commerce.. Tujuan utama penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh celebrity 

endorsement  terhadap brand image, serta peran dalam memediasi hubungan antara 

celebrity endorsement , terhadap niat beli konsumen di tiktok shop. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Niat Beli (Purchase intention) 

Niat beli didefinisikan sebagai dorongan psikologis konsumen untuk membeli suatu 

produk, yang mencerminkan rencana, minat, serta kesiapan individu dalam melakukan 

tindakan pembelian (Masato, 2021). Niat beli ini mencakup berbagai tahapan, mulai dari 

mempertimbangkan, membandingkan, hingga akhirnya mengambil keinginan niat beli, 

merekomendasikan, atau menggunakan suatu produk (Mustika & Wahyudi, 2022). 

Penelitian terdahulu menunjukan bahwa dukungan dari celebrity endorserment dengan 

kredibilitas tinggi dapat meningkatkan sikap positif  konsumen terhadap produk dan 

mendorong keinginan niat beli mereka (Oktris et al., 2024). Dalam ekosistem TikTok Shop, 

faktor-faktor seperti celebrity endorsement, dan citra merek bekerja secara kooperatif 

dalam membentuk niat beli (Riaz et al., 2021). Ulasan yang positif dari pengguna lain serta 

persepsi merek yang kuat berperan dalam meningkatkan rasa percaya dan memotivasi 

konsumen untuk melakukan niat beli (Yusnidar, 2022).  

 

Celebrity endorsement  

Celebrity endorsement merupakan salah satu strategi pemasaran yang 

mengandalkan ketenaran seorang selebriti untuk memperkuat daya tarik merek dan 

mendorong peningkatan penjualan (Algiffary et al., 2020). Sosok selebriti yang memiliki 

reputasi baik dinilai mampu memperkuat persepsi positif terhadap suatu merek dan 

berkontribusi dalam proses pengambilan keinginan niat beli (Mulyana et al., 2022). 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pemanfaatan endorsement yang tepat tidak 

hanya membangun kepercayaan, tetapi juga dapat secara signifikan meningkatkan 

kecenderungan untuk membeli (Rahmanisah & Fadli, 2022). Secara umum, celebrity 

endorsment adalah figur publik yang populer, memiliki pengaruh sosial yang kuat, dan 

relevan dengan produk yang mereka promosikan. Melalui keterkenalannya, selebriti ini 
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mendukung produk atau layanan dengan tampil dalam berbagai bentuk iklan (Chiu & Ho, 

2023). Peran mereka dalam pemasaran dapat memperkuat posisi merek di benak 

konsumen, karena banyak konsumen yang cenderung memilih merek yang diasosiasikan 

dengan tokoh idola mereka. Sejumlah studi juga menemukan bahwa kombinasi antara 

celebrity endorsement dan citra merek mampu memberikan pengaruh signifikan terhadap 

niat beli (Dwi Darmawan & Setyo Iriani, n.d.2022). Oleh karena itu, seleksi celebrity 

endosersment  yang kredibel dan memiliki kedekatan dengan audiens target menjadi elemen 

penting untuk membangun persepsi positif, memperkuat kepercayaan konsumen, dan 

meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital. 

 

Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek merupakan representasi persepsi konsumen yang terbentuk melalui 

serangkaian pengalaman, komunikasi, dan interaksi dengan merek tertentu. Persepsi ini 

sangat memengaruhi loyalitas dan preferensi konsumen dalam membuat keinginan  niat 

beli (Sandhu & Shabbir, 2023). Dalam benak konsumen, citra merek terbentuk dari evaluasi 

terhadap atribut yang melekat pada produk, dan persepsi tersebut akan terkumpul menjadi 

serangkaian asosiasi yang membedakan satu merek dari yang lain (van Berlo et al., 2024). 

Sosok selebriti yang dipilih untuk mendukung suatu produk, apabila selaras dengan 

karakteristik audiens target, dapat secara signifikan memperkuat citra merek. Dalam 

konteks TikTok Shop, kekuatan citra merek tidak hanya memengaruhi niat pembelian 

secara langsung, tetapi juga membangun kepercayaan jangka panjang dan loyalitas 

terhadap merek (Junaidi et al., 2020).  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengukur pengaruh dukungan selebriti, citra merek, terhadap niat 

beli dengan menggunakan pendekatan kuantitatif berbasis survei. Pemilihan metode ini 

dilakukan karena kemudahannya dalam memperoleh data serta kemampuannya dalam 

mendukung analisis yang dapat diuji secara statistik. quesioner disebarkan kepada 

responden yang dipilih secara acak, dengan tujuan untuk mengevaluasi hubungan sebab-

akibat antara variabel bebas dan terikat (Sarstedt et al., 2021).  Pendekatan survei ini juga 

memungkinkan peneliti menjangkau responden dalam jumlah besar, sehingga temuan 

penelitian memiliki potensi untuk digeneralisasi secara lebih luas. Instrumen survei disusun 

menggunakan skala Likert empat tingkat, di mana nilai 1 mewakili "sangat tidak setuju" dan 

nilai 4 mewakili "sangat setuju." Pengumpulan data dilakukan secara daring melalui 

platform Google Forms, dan tautan quesioner disebarluaskan kepada calon responden yang 

telah ditentukan sebelumnya. 

Variabel celebrity endorsement diukur melalui 4 pertanyaan yang diadaptasi dari 

(Pratama & Astarini, 2023). Variabel citra merek dinilai melalui empat pernyataan yang 

diambil dari studi yang dilakukan oleh (Nurhandayani et al., 2019). Sedangkan untuk 

variabel niat beli dievaluasi menggunakan 4 pertanyaan yang bersumber dari studi yang 

dilakukan oleh (Pinto & Paramita, 2021). Semua pernyataan dalam instrumen dirancang 

untuk mengukur niat beli konsumen  
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Populasi yang menjadi sasaran dalam studi ini Adalah pengguna aktif tiktok shop. 

Sampel diambil menggunakan metode purposive sampling, yakni teknik pemilihan 

responden berdasarkan kriteria tertentu, seperti pengalaman berbelanja secara online serta 

keterlibatan mereka dengan selebriti yang menjadi endorser produk. Total responden 

dalam penelitian ini adalah sebanyak 120 orang, yang diperoleh berdasarkan rumus 

perhitungan sepuluh kali jumlah indikator (12 indikator x 10), sesuai dengan panduan yang 

diberikan oleh (Sarstedt et al., 2021). 

Tautan quesioner disebarkan melalui media sosial dan aplikasi whatsapp, dengan 

proses pengumpulan data dilakukan secara daring menggunakan Google Forms. Analisis 

data dilakukan dalam dua tahap utama, sesuai dengan pendekatan yang dijelaskan oleh 

Fuada (2023). yaitu evaluasi terhadap model pengukuran reflektif (model luar) dan 

evaluasi model struktural (model dalam). Pada tahap evaluasi model luar, digunakan 5 

indikator utama: validitas konvergen dengan nilai loading factor di atas 0,70, reliabilitas 

internal yang dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha dan composite reliability masing-masing di 

atas 0,70, serta nilai average variance extracted (AVE) yang minimal 0,50. Validitas 

diskriminan dinilai melalui metode Fornell-Larcker, cross loadings, dan rasio heterotrait-

monotrait (HTMT), dengan batas maksimum 0,90 (Dara et al., 2019). Sebelum melakukan 

pengumpulan data utama, peneliti melakukan pre-test terhadap 30 orang responden yang 

memiliki karakteristik serupa dengan populasi penelitian. Pre-test ini dilakukan untuk 

mengidentifikasi dan menghilangkan potensi kesalahpahaman pada instrumen penelitian 

yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel dalam penelitian  Sementara itu, untuk 

model struktural, penilaian dilakukan menggunakan tiga komponen utama sebagaimana 

yang dijelaskan oleh (Sarstedt et al., 2021). Pertama adalah uji multikolinearitas 

menggunakan nilai variance inflation factor (VIF) yang harus berada di bawah (<5). Kedua, 

uji hipotesis antara variabel dilakukan dengan melihat nilai t-statistic (> 1,96) dan p-value 

(< 0,05) sebagai indikator signifikansi. Ketiga, kekuatan pengaruh antar variabel diukur 

melalui koefisien jalur langsung (path coefficient) serta efek tidak langsung (specific indirect 

effect), dengan tingkat kepercayaan 95%. Nilai f-squared (f²) digunakan untuk mengukur 

besar kecilnya pengaruh antar variabel, yang ditafsirkan dalam tiga kategori kecil (0,02), 

sedang (0,15), dan besar (0,35). Untuk menilai peran mediasi secara tidak langsung, 

digunakan statistik upsilon v yang dihitung dari kuadrat koefisien jalur mediasi (Abdul 

Rahman et al., 2021). Menurut Rahmat dan Novianto (2021), nilai upsilon v diklasifikasikan 

menjadi rendah (0,01), sedang (0,075), dan tinggi (0,175). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Karakteristik Responden 

Dalam studi ini, responden merupakan pengguna aktif TikTok Shop yang telah 

melakukan pembelian setidaknya satu kali. Sebanyak 120 orang berhasil menyelesaikan 

quesioner online melalui Google Forms. Ditinjau dari jenis kelamin, responden perempuan 

mendominasi dengan persentase 83,8% atau 101 orang, sedangkan responden laki-laki 

hanya berjumlah 19 orang (16,3%). Berdasarkan kelompok usia generasional, mayoritas 

berasal dari generasi Z sebanyak 71,3% (85responden), disusul oleh generasi Y sebesar 

25% (30 responden). Dan terakhir generasi Alpha sebesar 3,7% (5 responden). 

https://www.mes-bogor.com/journal/index.php/mrj/article/view/919
https://www.mes-bogor.com/journal/index.php/mrj/article/view/919


Economic Reviews Journal 
Volume 4 Nomor 4 (2025) 1921 – 1937 E-ISSN 2830-6449 

DOI: 10.56709/mrj.v4i4.919 

 

1926 | Volume 4 Nomor 4  2025 
 

 

Model Pengukuran (Outer Model)  

Pengujian terhadap validitas dan reliabilitas model pengukuran reflektif dilakukan 

melalui beberapa tahapan, yakni evaluasi validitas konvergen, validitas diskriminan, serta 

reliabilitas komposit. Validitas konvergen digunakan untuk menilai korelasi positif antara 

indikator-indikator yang membentuk konstruk tertentu. Penilaian ini berdasarkan nilai 

loading factor dan Average Variance Extracted (AVE). Semakin tinggi loading factor, semakin 

representatif indikator tersebut terhadap konstruk yang diukur, sedangkan nilai AVE 

mencerminkan proporsi varians indikator yang dapat dijelaskan oleh konstruk. 

Untuk memastikan konstruk tidak tumpang tindih, dilakukan pula evaluasi validitas 

diskriminan dengan cara membandingkan akar kuadrat AVE dari masing-masing konstruk 

dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Sementara itu, reliabilitas konstruk ditentukan 

dengan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability guna menilai 

konsistensi internal instrumen pengukuran. Instrumen dinyatakan andal apabila 

memenuhi kriteria nilai di atas 0,70. Jika seluruh indikator memenuhi syarat validitas dan 

reliabilitas, maka model layak dilanjutkan ke pengujian hipotesis dengan pendekatan SEM-

PLS. 

Merujuk pada kriteria Sarstedt et al., (2021). suatu indikator dianggap valid secara 

konvergen apabila memiliki nilai loading factor di atas 0,70. Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa semua indikator pada empat konstruk utama celebrity endorsement, brand image, 

electronic word of mouth (e-WOM), dan purchase intention memenuhi ambang batas 

tersebut. Konstruk Celebrity Endorsement terdiri dari empat indikator (CE1–CE4) dengan 

loading factor antara 0,871 hingga 0,908, menunjukkan bahwa indikator tersebut secara 

signifikan menjelaskan persepsi responden terhadap promosi oleh selebriti. Hasil ini 

sejalan dengan temuan Ertugan & Mupindu, (2019). yang menyatakan bahwa elemen 

seperti daya tarik, kepercayan, dan keahlian selebriti menjadi kunci pembentukan citra 

merek. Untuk brand image, indikator BI1–BI4 memiliki nilai loading factor antara 0,770–

0,868, yang mencerminkan persepsi konsumen terhadap citra merek. Hal ini sejalan dengan 

Kim & Chao (2019). Konstruk purchase intention (PI1–PI4) memiliki nilai loading factor 

antara 0,827–0,876, menegaskan bahwa niat membeli dapat diukur secara andal melalui 

indikator yang merefleksikan minat dan keinginan membeli atau merekomendasikan 

produk. Temuan ini sejalan dengan (Sarstedt 2021). 

Evaluasi terhadap validitas konstruk merupakan langkah penting untuk 

memastikan bahwa setiap indikator yang digunakan mampu secara tepat 

merepresentasikan variabel laten yang diteliti. Salah satu ukuran utama untuk menilai 

validitas konvergen adalah Average Variance Extracted (AVE). Menurut Sarstedt (2021). 

nilai AVE yang memenuhi syarat validitas konvergen harus lebih besar dari 0,50. 

Berdasarkan hasil analisis yang ditampilkan dalam tabel, seluruh konstruk dalam model ini 

menunjukkan nilai AVE yang memadai, yakni: Celebrity endorsement sebesar 0,787, Brand 

image sebesar 0,678, dan Purchase intention sebesar 0,723. Nilai-nilai tersebut 

mengindikasikan bahwa lebih dari 50% varians dari masing-masing indikator berhasil 

dijelaskan oleh konstruk yang diwakilinya, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 

konstruk memiliki validitas konvergen yang baik. 
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Hasil ini diperkuat dengan nilai loading factor dari masing-masing indikator yang 

seluruhnya berada di atas ambang batas minimum 0,70. Nilai tertinggi dicapai oleh 

indikator CE2 (0,908), sedangkan nilai terendah terdapat pada BI1 (0,770). Hal ini 

mengindikasikan bahwa seluruh indikator memiliki kekuatan kontribusi yang cukup tinggi 

dalam menjelaskan konstruk masing-masing, sesuai dengan panduan Sarstedt et al., (2021). 

Temuan ini juga konsisten dengan studi sebelumnya oleh Adri (2021). yang menekankan 

pentingnya nilai AVE dan loading factor dalam memastikan konsistensi dan ketepatan 

pengukuran konstruk laten dalam model SEM. 

Selain validitas, reliabilitas konstruk juga diuji untuk menilai konsistensi internal 

dari setiap instrumen pengukuran. Reliabilitas ini diukur melalui dua pendekatan, yakni 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, dengan nilai minimum yang disarankan adalah 

di atas 0,70 (Abdul Rahman et al., 2021). Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh 

konstruk memiliki reliabilitas yang tinggi. Nilai Cronbach’s Alpha berada dalam rentang 

0,841 hingga 0,910, sementara nilai Composite Reliability berkisar antara 0,879 hingga 

0,937. Ini menunjukkan bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini memiliki 

konsistensi internal yang kuat. 

Kesesuaian nilai-nilai reliabilitas dan validitas ini memberikan dasar yang kokoh 

bagi penggunaan konstruk dalam analisis struktural lanjutan menggunakan pendekatan 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Secara keseluruhan, hasil ini 

memperkuat keyakinan bahwa model pengukuran dalam penelitian ini telah dibangun 

dengan instrumen yang valid dan reliabel. Hal ini sejalan dengan penelitian-penelitian 

terdahulu yang menggunakan pendekatan SEM-PLS dan menekankan pentingnya validitas 

serta reliabilitas dalam membentuk model teoritis yang kuat dan dapat diandalkan (Li, 

2023). 

Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam 

model mengukur konsep yang berbeda secara jelas. Salah satu metode yang digunakan 

untuk menguji validitas diskriminan adalah pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT). Menurut (Wisnu Wardhana et al., 2020). nilai HTMT yang baik seharusnya berada 

di bawah 0,90, atau dalam pendekatan yang lebih ketat, di bawah 0,85. Seluruh nilai HTMT 

antar konstruk dalam penelitian ini berada dalam batas yang direkomendasikan, yaitu di 

bawah 0,90. Nilai tertinggi terdapat antara variabel brand image (BI) dan Purchase intention 

(PI) sebesar 0,612, sedangkan nilai terendah tercatat pada hubungan antara Celebrity 

endorsement (CE) dan Brand image (BI) sebesar 0,273. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

masing-masing konstruk yang digunakan dalam model memiliki perbedaan yang cukup 

jelas dan tidak saling tumpang tindih secara konseptual. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa model ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan hasil uji HTMT. 

Validitas diskriminan juga dapat diuji melalui analisis cross loadings, yang bertujuan 

untuk memastikan bahwa setiap indikator lebih merefleksikan konstruk tempat ia berasal 

dibandingkan dengan konstruk lainnya. Suatu indikator dikatakan memenuhi validitas 

diskriminan apabila nilai korelasinya terhadap konstruk asal lebih tinggi dibandingkan 

korelasinya dengan konstruk yang berbeda (Sarstedt et al., 2021) Berdasarkan hasil yang 

ditampilkan dalam tabel, seluruh indikator menunjukkan nilai korelasi tertinggi terhadap 

konstruk asalnya. Sebagai contoh, indikator CE2 memiliki nilai loading sebesar 0,908 
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terhadap konstruk Celebrity endorsement, yang lebih tinggi daripada korelasinya dengan 

konstruk lain seperti Brand image (0,868), maupun Purchase intention (0,876). Indikator 

lainnya, seperti BI1–BI4 pada konstruk Brand image, dan PI1–PI4 pada konstruk Purchase 

intention, juga menunjukkan pola yang sama yaitu memiliki korelasi paling tinggi terhadap 

variabel tempatnya bernaung. Dengan demikian, seluruh indikator telah menunjukkan hasil 

yang memenuhi syarat validitas diskriminan berdasarkan pendekatan cross loadings. Hasil 

ini juga memperkuat hasil uji sebelumnya yang dilakukan melalui pendekatan HTMT. Maka 

dari itu, semua konstruk dalam model penelitian ini dinyatakan valid secara diskriminan 

dan layak digunakan untuk tahap analisis struktural berikutnya. 

 

Analisis Inner Model 

Pengujian model hubungan struktural membantu menjelaskan hubungan antara 

variabel penelitian. Untuk menguji model struktural, digunakan uji t. untuk menguji 

hipotesis secara langsung, digunakan output gambar dan nilai path coefficient Pengukuran 

pengaruh langsung pada setiap variabel. 

Pada tahap awal evaluasi inner model, dilakukan pengujian terhadap 

multikolinearitas menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Mengacu pada kriteria 

dari Hair et al. (2021). nilai VIF yang dianggap memenuhi syarat adalah kurang dari 5. 

Dalam penelitian ini, seluruh indikator menunjukkan nilai VIF yang berada pada rentang 

1,000 hingga 1,066, yang berarti tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel laten. 

Secara lebih rinci, VIF untuk hipotesis H1 dan H3 adalah 1,066; H2 sebesar 1,000 Seluruh 

nilai tersebut jauh di bawah batas toleransi, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

korelasi tinggi yang mengganggu antar variabel independen. Dengan demikian, model layak 

untuk dilanjutkan ke tahap analisis hubungan antar konstruk karena memenuhi asumsi 

non-multikolinearitas. 

Nilai Adjusted R² untuk variabel brand image sebesar 0.295, yang menunjukkan 

bahwa model dapat menjelaskan sekitar 28.5% variasi pada variabel tersebut. Nilai ini 

masih jauh melampaui batas minimum 0.1 yang menurut Akçay & Özdemir (2019). masih 

dapat diterima, asalkan sebagian atau seluruh prediktor dalam model signifikan secara 

statistik. Dengan kata lain, Ozdemir menegaskan bahwa meskipun R² tergolong rendah, 

model tetap dapat dianggap layak apabila terdapat prediktor yang signifikan; sebaliknya, 

jika prediktornya tidak signifikan, maka model semacam ini tidak dapat diterima. Oleh 

karena itu, meskipun Adjusted R² brand image belum termasuk tinggi, model ini tetap dinilai 

wajar untuk dianalisis lebih lanjut, terutama apabila hasil pengujian koefisien regresinya 

menunjukkan signifikansi. Sementara itu, pada variabel Purchase intention, diperoleh nilai 

Adjusted R² sebesar 0.682, yang berarti model mampu menjelaskan sekitar 67.6% variasi 

variabel ini. Angka tersebut mencerminkan kemampuan prediksi model yang sudah sangat 

baik dan hampir masuk kategori kuat, sehingga semakin mendukung validitas model dalam 

penelitian ini. 

Selanjutnya F Square (ƒ²) terlihat bahwa variabel Brand image memiliki kontribusi 

sebesar 0,309 terhadap purchase intention, yang termasuk dalam kategori pengaruh besar. 

Dan variabel Celebrity endorsement memberikan kontribusi sebesar 0,066 terhadap brand 

image, yang dapat dikategorikan sebagai pengaruh kecil, dan 0,289 terhadap Purchase 
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intention, yang termasuk dalam kategori pengaruh sedang, sedangkan pengaruh celebrity 

endorsement terhadap kedua variabel dependen relatif lebih rendah. Hal ini juga 

mengindikasikan adanya kemungkinan faktor-faktor lain di luar model yang dapat lebih 

dominan dalam menjelaskan variasi brand image maupun purchase intention. 

 

Uji Deskriptif Statistik 

Penelitian ini melibatkan tiga variabel utama, yakni Brand Image, Celebrity 

Endorsement, dan Purchase Intention, yang masing-masing diukur melalui sejumlah 

indikator. Uji statistik deskriptif dilakukan dengan melihat nilai rata-rata, simpangan baku, 

serta nilai minimum dan maksimum dari setiap indikator. Dari tabel yang tersedia, terlihat 

bahwa variabel Brand Image memiliki nilai rata-rata indikator yang berada pada kisaran 

3,033 hingga 3,167, dengan simpangan baku antara 0,662 hingga 0,881, menandakan 

persepsi yang cukup positif dan relatif seragam dari responden terhadap citra merek. Untuk 

variabel Celebrity Endorsement, rata-rata indikatornya berkisar antara 2,942 hingga 3,283, 

menunjukkan tanggapan yang juga positif terkait peran selebriti dalam mempromosikan 

produk, dengan simpangan baku antara 0,811 hingga 0,917. Sementara itu, variabel 

Purchase Intention yang mengukur keinginan konsumen untuk melakukan pembelian, 

menunjukkan rata-rata indikator mulai dari 2,683 hingga 3,050, dengan rentang nilai 

minimum 1,000 dan maksimum 4,000 di semua indikator, yang mengindikasikan niat beli 

yang cukup tinggi secara umum. Secara keseluruhan, hasil statistik deskriptif ini 

memperlihatkan bahwa seluruh indikator pada setiap variabel memperoleh skor rata-rata 

yang relatif baik. Hal ini menandakan bahwa responden secara umum memberikan 

penilaian positif terhadap pernyataan-pernyataan yang diajukan dalam kuesioner. Detail 

data secara lengkap dapat dilihat pada tabel deskriptif yang dilampirkan. 

 

Pengujian Hipotesis  

Dengan memeriksa nilai signifikansi nilai-T dan nilai-P, seseorang dapat menerima 

atau menolak hasil pengujian hipotesis. Variabel eksogen/independen dianggap signifikan 

terhadap variabel endogen/dependen pada tingkat signifikansi 5% jika hasil nilai-t lebih 

besar dari nilai t tabel sebesar 1,65. Nilai-p < 0,05, yang sesuai dengan tingkat alfa yang 

ditentukan, mengungkapkan signifikansi variabel tersebut. 

 

Pengukuran Koefisien Pengaruh Langsung 

Pengujian model hubungan struktural membantu menjelaskan hubungan antara 

variabel penelitian. Untuk menguji model struktural, digunakan uji t. untuk menguji 

hipotesis secara langsung, digunakan output gambar dan nilai path coefficient Pengukuran 

pengaruh langsung pada setiap variable. 

Hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa Celebrity Endorsement memiliki 

pengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hal ini ditunjukkan dari nilai original sample 

sebesar 0,249, t-statistik sebesar 2,709, dan p-value sebesar 0,007. Karena nilai p di bawah 

0,05 dan nilai t-statistik melebihi 1,96, maka hipotesis ini diterima. Artinya, penggunaan 

selebriti dalam promosi secara signifikan dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk 
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melakukan pembelian. Dengan nilai koefisien tersebut, pengaruhnya termasuk dalam 

kategori sedang. 

Hipotesis kedua (H2) mengindikasikan bahwa Celebrity Endorsement turut 

memberikan pengaruh positif terhadap Brand Image. Hasil ini terlihat dari original sample 

sebesar 0,414, t-statistik 5,928, dan p-value sebesar 0,000. Karena kedua nilai tersebut 

memenuhi syarat signifikansi, maka hipotesis ini juga diterima. Artinya, persepsi positif 

terhadap selebriti yang digunakan dalam promosi mampu membentuk citra merek yang 

positif di mata konsumen. Nilai koefisien ini menunjukkan pengaruh yang kuat. 

Hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa Brand Image berdampak positif 

terhadap Purchase Intention. Nilai original sample mencapai 0,248, dengan t-statistik 

sebesar 5,845, dan p-value sebesar 0,000. Berdasarkan hasil tersebut, H3 diterima, yang 

berarti semakin kuat citra merek yang dimiliki suatu produk, semakin besar pula keinginan 

konsumen untuk membeli produk tersebut. Nilai koefisien ini juga menunjukkan pengaruh 

yang kuat terhadap niat beli. 

Secara keseluruhan, seluruh hipotesis yang diuji menunjukkan hasil yang signifikan 

dan diterima karena memenuhi kriteria statistik yang ditetapkan (nilai p < 0,05 dan t > 

1,96). Ini berarti setiap variabel dalam model penelitian secara langsung berkontribusi 

terhadap variabel lainnya dalam arah yang positif. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa strategi promosi melalui selebriti berperan penting dalam membentuk persepsi 

positif konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya memperkuat niat beli mereka. 

 

Pengukuran Koefisien Pengaruh Tidak Langsung 

Hipotesis keempat (H4) mengungkapkan bahwa Celebrity Endorsement memiliki 

dampak positif terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh Brand Image. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 0,107, t-statistik sebesar 2,102, dan p-value 

sebesar 0,036. Karena nilai p < 0,05 dan nilai t > 1,96, maka hipotesis ini diterima. Artinya, 

dukungan dari selebriti tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap niat beli, tetapi 

juga memberikan kontribusi secara tidak langsung melalui peran brand image sebagai 

variabel mediasi. Berdasarkan nilai koefisiennya, pengaruh tidak langsung ini tergolong 

lemah hingga moderat, namun tetap signifikan. 

Hipotesis dalam uji tidak langsung ini dinyatakan diterima karena memenuhi 

kriteria signifikansi statistik. Hasil ini menunjukkan bahwa brand image memainkan peran 

penting dalam menyalurkan pengaruh dari celebrity endorsement terhadap purchase 

intention. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang memperkuat citra merek—seperti 

melalui kualitas produk, reputasi, dan konsistensi pesan merek—dapat meningkatkan 

efektivitas promosi menggunakan selebriti dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

 

PEMBAHASAN 

Pada hipotesis pertama (H1), penelitian menemukan bahwa celebrity endorsement 

berpengaruh positif terhadap brand image. Hal ini sejalan dengan pandangan Source 

Credibility Model, di mana keahlian, kejujuran, dan daya tarik seorang endorser menjadi 

elemen kunci dalam membangun kepercayaan (Gupta & Savita, 2023). Dukungan selebriti 
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dapat memperkuat asosiasi positif konsumen terhadap suatu merek karena mereka dinilai 

memiliki pengaruh sosial yang kuat (Rolyesh, 2024). Hasil ini juga konsisten dengan 

penelitian Situmorang (2024) yang menegaskan bahwa keterlibatan figur publik dalam 

iklan berkontribusi besar dalam menciptakan citra merek yang positif. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa seleksi endorser yang relevan dengan audiens target merupakan 

strategi yang mampu meningkatkan kekuatan citra merek. 

Hipotesis kedua (H2) membuktikan bahwa celebrity endorsement memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention. Dukungan dari celebrity endorserment 

dengan kredibilitas tinggi dapat meningkatkan sikap positif  konsumen terhadap produk 

dan mendorong keinginan niat beli mereka, penelitian Santoso (2022) yang menemukan 

bahwa promosi melalui selebriti di media sosial berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

remaja, khususnya bila selebriti tersebut relevan dengan produk yang dipasarkan. Dengan 

format interaktif di TikTok Shop, selebriti dapat menghadirkan pengalaman yang lebih 

personal sehingga mendorong konsumen untuk mempercayai pesan promosi dan 

menumbuhkan intensi pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan strategi endorsement selebriti menunjukkan bahwa keahlian influencer 

memainkan peran penting dalam menentukan pilihan pembelian individu. Keahlian, 

pengetahuan, dan kompetensi para endorser meningkatkan efektivitas pengambilan 

keputusan individu, sehingga mendorong niat pembelian yang positif (Weismueller et al., 

2020) 

Selanjutnya, hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa brand image memberikan 

pengaruh positif terhadap purchase intention. Penelitian Maisya Nastiti et al. (2021) juga 

menyatakan bahwa citra merek yang konsisten dan memiliki reputasi baik mampu 

meningkatkan niat beli, terutama pada perusahaan yang tengah memperkuat posisinya di 

pasar. Dalam konteks produk skincare, citra merek menjadi aspek penting karena berkaitan 

dengan kualitas dan keamanan produk yang digunakan secara langsung oleh konsumen 

(Farzin et al., 2023). Oleh sebab itu, perusahaan perlu menjaga konsistensi citra merek agar 

konsumen semakin percaya dan terdorong untuk membeli. 

Hipotesis keempat (H4) memperlihatkan bahwa celebrity endorsement 

berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui mediasi brand image. Nilai 

koefisien tidak langsung sebesar 0,107 dengan p-value 0,036 menunjukkan bahwa 

meskipun pengaruhnya tidak sebesar pengaruh langsung, namun efek mediasi ini tetap 

signifikan. Artinya, citra merek berperan sebagai jembatan dalam memperkuat dampak 

selebriti terhadap niat beli. Temuan ini mendukung penelitian Pedersen et al. (2014) dan 

Luo & Zhong (2015), yang menjelaskan bahwa keberadaan selebriti dalam promosi dapat 

meningkatkan daya tarik merek, sementara citra merek yang kuat memperkuat keyakinan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian oleh Modi et al. (2024) juga menegaskan 

bahwa pengaruh dukungan selebriti tidak hanya bersifat langsung, tetapi juga diperkuat 

melalui peran mediasi citra merek. Dengan demikian, strategi promosi melalui selebriti 

akan semakin efektif apabila citra merek yang positif telah terbentuk secara konsisten di 

benak konsumen. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini sejalan dengan berbagai studi sebelumnya 

yang menekankan peran penting celebrity endorsement dan brand image dalam 
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meningkatkan purchase intention. Penelitian Cheng (2023) menunjukkan bahwa selebriti 

yang kredibel mampu menciptakan koneksi emosional yang memperkuat niat beli. Di sisi 

lain, penelitian Frimpong et al. (2019) menegaskan bahwa citra merek yang kuat di media 

sosial mampu mendorong konsumen untuk mempercayai produk dan meningkatkan 

kecenderungan untuk membeli. Namun, hasil ini juga berbeda dengan temuan Srininta 

Tarigan et al. (2023) yang menunjukkan bahwa celebrity endorsement tidak selalu 

berpengaruh positif terhadap niat beli pada industri smartphone. Perbedaan ini dapat 

dijelaskan melalui konteks penelitian, di mana produk skincare membutuhkan tingkat 

kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan produk teknologi, sehingga kehadiran selebriti 

dan citra merek memiliki peran yang lebih dominan. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan bukti empiris mengenai 

hubungan antarvariabel, tetapi juga memperkaya literatur terkait pemasaran digital. 

Implikasi praktis yang dapat ditarik adalah bahwa perusahaan perlu mengintegrasikan 

strategi celebrity endorsement dengan pembangunan brand image yang konsisten untuk 

memaksimalkan dampak pada purchase intention. Dalam konteks TikTok Shop, di mana 

interaksi konsumen berlangsung cepat dan bersifat visual, kombinasi selebriti yang tepat 

dengan citra merek yang kuat terbukti efektif dalam meningkatkan daya tarik produk serta 

mendorong niat beli konsumen secara berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menemukan bahwa celebrity endorsement dan brand image memiliki 

pengaruh yang kuat terhadap purchase intention konsumen pada platform TikTok Shop. 

Keterlibatan selebriti tidak hanya berdampak langsung pada keinginan membeli, tetapi juga 

memperkuat citra merek di benak konsumen. Semakin tinggi kredibilitas dan relevansi 

selebriti dengan produk yang dipromosikan, semakin positif pula citra merek yang 

terbentuk, sehingga mendorong niat beli konsumen. 

Selain itu, brand image terbukti berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan 

antara celebrity endorsement dan purchase intention. Hal ini menegaskan bahwa persepsi 

konsumen terhadap merek menjadi faktor penting yang menjembatani pengaruh selebriti 

terhadap keputusan pembelian. Dengan citra merek yang kuat, promosi melalui selebriti 

dapat lebih efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini telah mencapai tujuannya, yakni mengidentifikasi 

pengaruh langsung maupun tidak langsung dari celebrity endorsement dan brand image 

terhadap purchase intention. Temuan ini memberikan kontribusi teoretis dan praktis bagi 

pengembangan strategi pemasaran digital, khususnya dalam konteks TikTok Shop dan 

produk skincare, dengan menekankan pentingnya pemilihan selebriti yang tepat serta 

penguatan citra merek. 

Penelitian ini secara spesifik berfokus pada TikTok Shop di Indonesia. Hasilnya 

mungkin tidak sepenuhnya dapat digeneralisasikan ke platform e-commerce lain atau pasar 

di luar Indonesia, karena karakteristik pengguna dan dinamika pemasaran dapat bervariasi. 

Desain Kuantitatif dan Survei  Penggunaan desain kuantitatif dengan pendekatan survei, 

meskipun memungkinkan generalisasi, mungkin tidak sepenuhnya menangkap kedalaman 

motivasi dan pengalaman konsumen. Data yang dikumpulkan bergantung pada persepsi 
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diri responden, yang bisa jadi bias. Jumlah Sampel Meskipun jumlah sampel 120 responden 

memenuhi kriteria minimum untuk SEM-PLS, sampel yang lebih besar dan lebih beragam 

secara demografis (misalnya, mencakup lebih banyak generasi atau profesi) dapat 

memberikan generalisasi yang lebih kuat. Variabel yang terbatas: Model penelitian hanya 

mencakup celebrity endorsement, brand image, dan purchase intention. Ada faktor-faktor 

lain yang mungkin memengaruhi niat beli di TikTok Shop (misalnya, harga, promosi, 

kualitas produk, pengalaman pengguna platform, atau fitur interaktif TikTok) yang tidak 

dimasukkan dalam model ini. Sifat Cross-Sectional Data dikumpulkan pada satu titik waktu 

(cross-sectional), sehingga tidak dapat menangkap perubahan perilaku konsumen atau 

dinamika pasar dari waktu ke waktu. 
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