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ARTICLES INFO ABSTRACT
o Sosial media has become a place for many people to interact. Almost
é‘erz'eci'\fezgtfzugust 2023 everyone, from young to old, uses Sosial media. Communicating and
Revised 8 September 2023 shopping as activities that can be done online, the presence of Sosial
Accepted 15 September 2023 media provides benefits for users to provide convenience and keep
abreast of the development of increasingly modern Sosial media. The
Keyword purpose of this study is to analyze the effect of Sosial media marketing,
Sosial media marketing; celebrity endorsements, and brand image on purchase intention. This
Celebrity endorsement; study uses the Structural Equation Model Partially Least Square (SEM-
Brand Image; PLS) method and the purposive sampling method. The sample taken

Purchase Intention; - . A
urehase fnfention from this study consisted of 107 respondents who met the criteria that

they had shopped for skincare through the Tiktok shop. Data analysis
testing using SmartPLS The results of this study prove that celebrity
endorsement has a positive effect on purchase intention; the indirect
relationship between Sosial media marketing and purchase intention is
mediated by brand image; brand image has a positive effect on
purchase intention; Sosial media marketing has no effect on purchase
intention; and celebrity endorsement has no effect on purchase intention
mediated by brand image.

1. INTRODUCTION

Sosial media marketing salah satu aspek terpenting dalam pemasaran digital yang saat ini harus
diperhitungkan oleh perusahaan saat melakukan pemasaran (Alfeel, 2019). Banyak orang
menggunakan platforms media sosial untuk berkomunikasi dengan satu sama lain, dan digunakan oleh
perusahaan untuk mempromosikan produk melalui media sosial. Perusahaan mempertimbangkan
media sosial sebagai alat penting untuk meningkatkan penjualan secara online (Ebrahim, 2020).
Sosial media marketing sebagai strategi pemasaran baru yang berdampak pada niat beli. Penelitian
sebelumnya terkait Sosial media marketing difokuskan pada perilaku konsumen, strategi kreatif,
analisis konten, dan manfaat dari konten yang dibuat oleh pengguna (lbrahim, 2022). Pertumbuhan
platform media sosial mengubah dinamika electronic marketplace dengan menciptakan jaringan sosial
bagi pelanggan. Kumar et al. (2021) menyatakan bahwa pentingnya Sosial media marketing ketika
menemukan bahwa promosi pemasaran melalui pesan, efektif dalam memengaruhi persepsi
pelanggan tentang citra produk dan mengarah pada perilaku konsumsi.

Sosial media marketing adalah alat yang membantu perusahaan berkomunikasi dengan
konsumen dalam membangun loyalitas merek di luar metode tradisional (Erdogmus & Cigek, 2012).
Lee & Ma (2012) menjelaskan bahwa para pemasar menggunakan media sosial sebagai sarana untuk
menghibur pelanggan untuk memenuhi kebutuhan akan kesenangan pelanggan dengan berbagi foto
dan berita tentang produk. Media sosial dapat menciptakan strategi untuk pemasaran di perusahaan
melalui mekanisme membangun kepercayaan, yang mempengaruhi niat konsumen untuk membeli
produk secara online (Usman & Okafor, 2019). Purchase Intention didefinisikan sebagai fenomena
perilaku pelanggan tentang pembelian suatu produk serta adanya pembelian berulang kali yaitu pada
saat pelanggan membuat suatu keputusan dalam membeli produk dan datang untuk membeli lagi
secara berulang (Kasornbua & Pinsame, 2019). Purchase intention menjadi variabel yang dapat
diandalkan dari perilaku dan harapan seseorang (Sidharta et al.,, 2021). purchase intention
didefinisikan sebagai titik temu antara kekhawatiran pelanggan dan peluang untuk melakukan
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pembelian. purchase intention adalah kecenderungan untuk melakukan beberapa jenis tindakan atau
perilaku karena mendahului tindakan pembelian (Kotler & Keller, 2016).

Media sosial secara aktif digunakan oleh para marketing untuk mempromosikan penawaran
produk atau layanan melalui Sosial media marketing. Studi sebelumnya membahas pentingnya Sosial
media marketing yang berkaitan dengan brand promotion, consumer behaviour, dan purchase
intention (Kim & Ko, 2010). Dengan pergeseran alat periklanan tradisional ke arah yang modern
seperti iklan di media sosial, dukungan selebriti telah terlihat jelas pada iklan media sosial saat ini.
Celebrity endorsement didefinisikan sebagai salah satu bentuk yang paling populer dari pemasaran
yang digunakan untuk mempromosikan berbagai produk dan layanan (Halonen-Knight & Hurmerinta,
2010). Celebrity endorsement adalah strategi yang lebih banyak digunakan dengan melibatkan
selebriti sebagai alat promosi. Dukungan ini dapat membuat selebriti memberikan pendapat terkait
produk dan menjadi juru bicara untuk suatu produk, atau hanya diasosiasikan dengan suatu produk
(Mccracken, 1989; Seno & Lukas, 2007). Perusahaan dalam menjalankan bisnis semakin
mengkomunikasikan informasi yang berhubungan dengan merek melalui aktivitas Sosial media
marketing, termasuk beriklan di situs jejaring sosial seperti YouTube dan Facebook, dukungan
blogger, mengelola konten yang dibuat oleh pengguna, semua dengan tujuan membangun
pengetahuan merek yang kuat dan menguntungkan di benak pelanggan (Keller & Swaminathan, 2020;
Phan et al., 2011). Brand Image didefinisikan sebagai konsep utama di bidang pemasaran dan disebut
sebagai persepsi merek oleh pelanggan yang diwakili oleh asosiasi merek dalam ingatan pelanggan
(Keller & Swaminathan, 2020). Brand image menjadi pendorong utama ekuitas merek, yang mengacu
pada persepsi dan perasaan dari pelanggan tentang sebuah merek dan memiliki pengaruh pada
perilaku dari pelanggan (Zhang, 2015). Hsieh et al. (2004) menyatakan bahwa brand image adalah
hasil dari evaluasi positif pelanggan terhadap atribut merek yang tersimpan di benak pelanggan.
Menurut Wang & Yang (2010), kekuatan brand image ditentukan oleh stabilitas, kesukaan, dan
keunikannya yang artinya, konsistensi kinerja kualitas, kesukaan terhadap atribut merek, dan
keunikan fitur merek menghasilkan kredibilitas merek yang lebih kuat dan posisi merek di benak
pelanggan.

Penelitian ini berbeda dari sebelumnya Firmanza & Artanti (2022), yaitu model penelitian
dimana brand image sebagai variabel mediasi yang mempengaruhi hubungan secara tidak langsung
antara celebrity endorsement, Sosial media marketing terhadap purchase intention dengan objek
penelitian produk skincare yang ada di Indonesia dan aplikasi Tiktok shop. Berdasarkan diatas, maka
tujuan dari peneltian ini yaitu menganalisis pengaruh Sosial media marketing, celebrity endorsement,
brand image terhadap purchase intention. Kemudian, untuk membuktikan brand image dapat
berpengaruh positif sebagai variabel mediasi dalam penelitian ini. Kemudian, penelitian ini
diharapkan dapat bermanfaat bagi para pembaca untuk dikembangkan oleh peneliti selanjutnya yang
berkaitan dengan media sosial sebagai tempat berbelanja secara online.

2. LITERATURE REVIEW

Hubungan Antar Variabel
Hubungan antara Celebrity Endorsements dan Purchase Intention

Celebrity endorsement merupakan upaya artis sebagai bintang iklan yang tampil dalam
beberapa media, seperti media cetak , media sosial dan televisi (Sarah et al., 2019). Yilmaz et al.
(2011) menyatakan bahwa kesukaan dan kredibilitas sumber meningkatkan perhatian dan perasaan
positif terhadap pesan iklan yang pada akhirnya mengarah pada niat beli. Jika pelanggan terikat secara
emosional dengan produk dan dapat membelinya kapanpun ketika mereka memutuskan untuk
membeli. Celebrity endorsements membantu suatu merek produk atau pelayanan yang bisa
mempengaruhi minat beli terhadap suatu merek. Pemilik bisnis dapat menggunakan daya tarik
selebriti untuk meningkatkan niat pembelian secara online terhadap produk atau layanan. Penelitian
sebelumnya Liu et al. (2007) menyatakan bahwa daya tarik dari celebrity dapat mempengaruhi
pelanggan dalam membeli suatu produk. Pelanggan menganggap bahwa endorser dari merek yang
lebih kredibel dapat mempengaruhi niat beli online terhadap merek menjadi lebih positif. Niat
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pembelian secara online terhadap suatu merek dipengaruhi secara positif oleh dukungan selebriti .
Maka, penjelasan diatas menunjukkan bahwa:

H1: Celebrity endorsements berpengaruh positif terhadap purchase intention

Hubungan antara Celebrity Endorsement dan Purchase Intention melalui mediasi Brand
Image

Brand image mampu menciptakan kepercayaan diri pelanggan dalam membeli suatu produk
atau jasa (Widjja, 2015). Hawkins & Mothersbaugh (2010) menjelaskan bahwa brand image seperti
imagery dan feeling yang merupakan hasil dari penilaian pelanggan dari waktu ke waktu. Pengaruh
dari dukungan selebriti dapat memberikan dampak langsung dengan memberikan daya tarik dan
karakter yang unik pada merek yang didukung. Kepribadian dan pesona dari selebriti berfungsi
sebagai citra untuk merek tersebut (Muda et al., 2012). Daneshvary & Schwer (2000) celebrity
endorsement memungkinkan pelanggan untuk memiliki niat beli terhadap merek yang diendorse.
Penelitian sebelumnya, Kahn & Louie (1990) menyatakan bahwa brand image yang baik
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Brand image telah terbukti memoderasi niat
pelanggan untuk melakukan pembelian online (Khan et al., 2021). Pengaruh merek terhadap niat beli
pelanggan secara tidak langsung dan terjadi melalui mediator (Khan et al., 2023). Maka, dari
penjelasan diatas didapatkan hipotesis

H2: Celebrity endorsements berpengaruh positif terhadap purchase intention dengan brand
image sebagai mediasi

Hubungan antara Sosial Media Marketing dan Purchase Intention

Sosial media marketing seperangkat alat komunikasi dan kolaborasi baru yang memungkinkan
banyak interaksi yang sebelumnya tidak dapat diakses oleh banyak orang (Damayanti et al., 2021).
Sosial media marketing sebagai bagian dari marketing yang berhubungan dengan media sosial untuk
dapat mengembangkan hubungan, komunikasi , transaksi, dan informasi yang dibagikan dengan
pelanggan (Putra & Aristana, 2020). Sosial media marketing sebagai bagian dari aktivitas yang
dilakukan secara online yang akan melibatkan pelanggan dalam menaikkan awareness, boost,
medorong brand image dari suatu produk atau layanan, atau secara langsung pada penjualan produk
(Juliyansi & Suryawardani, 2019). Strategi promosi dapat memberikan manfaat positif bagi
perusahaan dalam meningkatkan kesadaran dari konsumen terhadap suatu merek. Dengan banyaknya
pilihan platform media sosial, promosi yang dilakukan melalui sarana tersebut juga akan mendukung
peningkatan niat beli online (Priatni et al., 2020). Penelitian sebelumnya menjalskan bahwa Sosial
media marketing dapat membantu bisnis dalam mencapai berbagai tujuan pemasaran, termasuk
membangunkan kesadaran pelanggan, meningkatkan pengetahuan pelanggan, membentuk pandangan
pelanggan, dan memotivasi orang untuk memperoleh produk sehingga dapat memengaruhi niat
pembelian online (Alalwan, 2018). Maka, dari penjelasan diatas didapatkan hipotesis:

H3: Sosial media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention

Hubungan antara Sosial Media Marketing dan Purchase Intention melalui mediasi Brand
Image

Yunus et al. (2016) menemukan bahwa brand image sebagian memediasi hubungan kegiatan
Sosial media marketing sosial dan purchase intention. Tariq et al. (2017 ) juga mengungkapkan bahwa
brand image merupakan mediator yang baik antara kegiatan Sosial media marketing dan purchase
intention. Purchase intention dapat dipengaruhi oleh brand image (Esch et al., 2006). Brand image
yang kuat, disukai, dan unik ditemukan berhubungan positif dengan kesediaan untuk membayar harga
premium dan kesetaraan merek yang lebih tinggi (Faircloth et al., 2001; Lassar et al., 1995). Pengaruh
moderasi dari brand image dapat menjadi lebih baik ketika brand image dipandang kurang kuat,
positif, dan khas (O’Cass & Lim, 2001). Penelitian sebelumnya Zhou & Belk (2004) menyatakan
bahwa pelanggan mengutamakan brand image yang diasosiasikan dengan mengkonsumsi merek
tertentu.

H4: Sosial media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention dengan brand
image sebagai mediasi
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Hubungan antara Brand Image dan Purchase Intention

Brand image merupakan bagian dari merek yang diakui tetapi tidak ditampilkan, seperti
lambang, desain pada huruf, atau warna unik yang dimana adanya persepsi pelanggan terhadap suatu
produk atau jasa yang diwakili oleh suatu merek (Darmawan & Iriani, 2021). Ketika sebuah bisnis
memiliki citra yang positif, orang cenderung loyal, dan bisnis tersebut dipandang dapat dipercaya.
Sebuah perusahaan atau bisnis membutuhkan merek untuk memudahkan identifikasi produk atau
layanan. Pelanggan dapat membeli barang berdasarkan merek yang paling mereka minati. Penelitian
ini mengatakan bahwa brand image akan secara positif mempengaruhi niat beli pelanggan (Pentury et
al., 2019). Karakteristik brand image harus menjadi tujuan jangka panjang dan pendorong kesuksesan
perusahaan. Seiring dengan perkembangan e-commerce, toko online akan menghadapi persaingan
yang semakin ketat. Pelanggan dapat dengan cepat membandingkan situs web dan mencari produk
yang lebih baik dan lebih terjangkau (Rahman et al., 2021). Martinez et al. (2014) menyatakan bahwa
brand image dianggap sebagai aspek penting ketika konsumen ingin membuat keputusan pembelian
barang. Store yang memiliki citra merek yang tinggi dapat meningkatkan niat konsumen untuk
membeli barang. Maka, dari penjelasan diatas didapatkan hipotesis:

H5: Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention

Celebrity
Endorseme

Purchase
Intention

Brand Image

Sosial
Media

Gambar 1. Model Penelitian

3.METHOD

Desain penelitian ini menggunakan penelitian asosiatif kausal yang membuktikan hubungan
antar variabel yang dihipotesiskan. Hubungan kausal yaitu bersifat sebab akibat. Pada penelitian ini,
terdapat variabel independen (yang mempengaruhi) yaitu variabel celebrity endorsement, Sosial
media marketing yang memiliki pengaruh terhadap variabel dependen (dipengaruhi) yaitu purchase
intention dan brand image. Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif melalui kuisioner yang
kemudian yang isi secara online. Selanjutnya, pengolahan data menggunakan data primer yang
diambil dari hasil kuisioner.

Penelitian ini terdapat variabel independen dan variabel dependen. Varibel independen
diantaranya: Ohanian (1990) menyatakan pada variabel celebrity endorsement dengan 4 pernyataan.
Selanjutnya, variabel Sosial media marketing yang mengadopsi dari Manzoor et al. (2020) dengan 7
pernyataan. Kemudian variabel dependen yaitu variabel purchase intention dengan 5 pernyataan yang
diadopsi oleh (Hsu & Lin, 2015; Shukla, 2011) dan variabel brand image yang mengadopsi dari
Davis et al. (2009) dengan 4 pernyataan. Sehingga jumlah kuisoner keseluruhan sebanyak 20
pernyataan yang terlampir pada lampiran 2 serta lampiran 3 yaitu kuisoner. Oleh karena itu, jumlah
sampel penelitian adalah 5 kali dari jumlah pernyataan, sehigga minimal sampel sebanyak (5 x 20)
100 responden (Hair et al., 2020). Selanjutnya, dilakukan uji pretest terlebih dahulu ke 30 responden.

Populasi penelitian ini adalah pelanggan yang mempunyai dan menggunakan media sosial
Tiktok. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Teknik purposive sampling yaitu
sebuah teknik pengambilan sampel dengan menggunakan sebuah pertimbangan tertentu (Sugiyono,
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2015) dengan kriteria sampel yaitu sudah pernah membeli produk skincare yaitu skintific, somethinc,
avoskin, erha, dan whitelab dan berbelanja menggunakan Sosial media Tiktok shop, berusia 18
sampai 50 tahun, berdomisili di JABODETABEK (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi), dan
pengguna aktif media sosial Tiktok.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif melalui pengukuran teknik survei melalui
kuisoner yang dibagikan secara online melalui google form. Maka dari itu, diperlukan alat ukur pada
kuisoner yang akan dibagikan dengan skala Likert dengan skala dari 1 sampai 5 sebagai alternatif
jawaban yang mempunyai skor masing-masing (Bishop & Herron, 2015; Wu et al., 2015). Dalam
analisis data, terdapat, dua model pengukuran yaitu pertama, Outer Model Analysis menggunakan 5
(lima) parameter diantaranya: Nilai Konvergen Validitas, dimana nilai loading factor harus di atas
0,60 maka indikator dikatakan Valid; Average Variance Extracted (AVE) dengan nilai AVE yang
diharapkan adalah diatas 0,50 yang artinya semakin tinggi nilai AVE maka variance yang disebabkan
oleh kesalahan dalam pengukuran model semakin kecil ;Diskriminan Validitas dengan parameter ini
diharapkan nilai loading factor lebih besar dibandingkan nilai cross loadingnya atau juga dapat
menggunakan nilai Fornell-Lacker Criterion, dimana diharapkan nilai Fornell-Lacker Criterion lebih
besar dibandingkan dengan nilai korelasi terhadap konstruk lainnya; Reliability Analysis dengan
menggunakan nilai Composite Reliability (CR) dan nilai yang diharapkan adalah CR lebih besar dari
0,70 maka indikator yang digunakan mengukur variabel laten dikatakan reliabel; Cronbach's Alpha
dengan nilai yang diharapkan adalah Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60 maka indikator yang
digunakan mengukur variabel laten dikatakan reliabel (Hair et al., 2019).

Pengujian hipotesis data diolah menggunakan metode Structural Equation Model Partial Least
Square (SEM-PLS) yang menggunakan program SmartPLS untuk menguji setiap indikator valid dan
reliabel. Kemudian, digunakan untuk menganalisis data dengan tingkat signifikan nilai t krisis (t-
value) untuk uji satu sisi yaitu t > 1,65 dengan tingkat signifikasi p value (0,005). Selanjutnya, Inner
Model Analysis menggunakan tiga parameter sebagai berikut: Nilai koefisien jalur (path coefficients)
yang digunakan sebagai acuan untuk mengetahui besaran pengaruh parsial antara 0 — 1 baik positif
atau negative, nilai ini digunakan untuk menentukan persamaan struktural dari model hipotesis; Nilai
R Square (R2) yang digunakan untuk mengukur seberapa besar yang menunjukkan besaran variabel
independen terhadap variabel dependen.

4, RESULTS AND DISCUSSION
Analisis Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil kuesioner yang disebarkan melalui google form, didapatkan data responden
sebanyak 107 responden yang dengan kriteria dari penelitian ini. Dapat dijelaskan bahwa 101
responden dengan presentase 94,4% sebagai pengguna aktif media sosial Tiktok dan sisanya 6 orang
atau 5,6% tidak aktif menggunakan Tiktok. Kemudian, sebanyak 101 orang atau sebesar 94,4% dalam
penelitian ini pernah membeli produk dari skincare melalui aplikasi Tiktok shop. Selanjutnya, jumlah
data jenis kelamin yaitu didominasi oleh 80 perempuan atau 79,2% dan sisanya 21 laki-laki atau
20,8%. Kemudian, berdasarkan rentang usia responden yang mendominasi yaitu 18-28 tahun
sebanyak 86 orang atau 85,1%, berikutnya, rentang usia 29-39 tahun sebanyak 9 orang atau 8,9% |,
dan rentang usia lebih dari 50 tahun sebanyak 3 orang atau presentase 3% . Sisanya, diusia kurang
dari 18 tahun sebanyak 2 orang dan diusia 40- 50 tahun yaitu 1 orang. Berikutnya, berdasarkan
domisili atau tempat tinggal yang mendominasi yaitu DKI Jakarta sebanyak 69 orang atau 68,3%,
Selanjutnya, berdasarkan status pekerjaan yang didominasi yaitu pegawai swasta sebanyak 66 orang
atau 65,3%. Kemudian, merek produk skincare yang dominan pernah dibeli karena tertarik oleh
promosi Celebrity atau Influencer melalui Tiktok shop yaitu whitelab sebanyak 36 orang atau 35,6%,
skintific sebanyak 33 orang atau 32,7% , somethic sebanyak 15 orang atau 14,9 % dan sisanya
avoskin sebanyak 10 orang dan erha sebanyak 7 orang. Seberapa sering responden membeli produk
skincare dari Tiktok shop selama satu bulan didominasi sebanyak 1-2 kali yaitu 75, berikutnya 3-4
kali yaitu 21 org dan lebih dari 4 kali yaitu 5 orang

Hasil Model Pengukuran (Outer Model Analysis)
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Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan model pengukuran Outer Model Analysis.
Dalam menguji validitas konvergen dan reliabilitas konstruk pada model pengukuran refelektif dapat
dilihat berdasarkan nilai loading factor yang diolah dan dianalisis menggunakan SmartPLS 4.0 (Hair
et al., 2019). Nilai cut off pada loading factor yaitu diatas 0,6 yang diartikan bahwa indikator diatas
0,6 diterima dan valid. Dari penelitian ini, didapatkan semua indikator berjumlah 20 indikator
dinyatakan valid dengan nilai cut off diatas 0,6. Kemudian, hasil lain menunjukkan nilai Average
variance extracted (AVE) lebih dari 0,5 dan composite reliability (CR) lebih dari 0,7, dan cronbach
alpha lebih dari 0,6. Dari setiap konstruk memenuhi persyaratan, dan data lengkap dapat dilihat pada
tabel 1 berikut ini:

Tabel 1. Loadings Factor, Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan Average Variance
Extracted (AVE)

Variabel Indikator Loadings Cronbach’s Composite AVE
Factor Alpha Reliability (CR)
Celebrity CEl 0,900 0,890 0,924 0,754
Endorsement (CE) CE2 0,908
CE3 0,867
CE4 0,793
Sosial SMM1 0,809
Media SMM2 0,879
Marketing (SMM)
SMM3 0,904 0,939 0,950 0,732
SMM4 0,864
SMM5 0,856
SMM6 0,821
SMM7 0,854
Brand Image (BI) Bl1 0,806 0,906 0,934 0,780
BI2 0,904
BI3 0,902
Bl4 0,917
Purchase PI1 0,932 0,954 0,965 0,846
Intention (PI) PI2 0,903
PI3 0,908
P14 0,934
P15 0,922

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2023)

Berdasarkan tabel diatas dijelaskan bahwa terdapat indikator yang dinyatakan valid yang
merujuk pada loading factor > 0,6 yaitu variabel celebrity endorsement (CE) dari 4 indikator, semua
indikator dinyatakan valid. Kemudian, Sosial media marketing (SMM) dari 7 indikator, semua
dinyatakan valid yaitu SMM1, SMM2, SMM3, SMM4, SMM5, SMM6, SMM7. Selanjutnya, brand
image (BI) dari 4 indikator, semua indikator dinyatakan valid yaitu BI1, BI2, BI3, Bl4. Kemudian,
purchase intention dinyatakan 5 indikator yaitu PI1, P12, PI3,P14, PI5. Nilai reliabilitas berdasarkan
nilai composite reliability dengan nilai lebih dari > 0,7 diartikan variabel memiliki reliabilitas yang
kuat. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel celebrity endorsement (CE) sebesar 0,924 ,
Sosial media marketing (SMM) sebesar 0,950 , variabel brand image (BI) sebesar 0,934 dan purchase
intention (PI) sebesar 0,965. Sehingga, diartikan semua variabel reliabel

Pengujian diskriminan validitas dalam penelitian ini untuk memastikan bahwa setiap variabel
laten berbeda dari variabel lainnya berdasarkan nilai fronell-lacker criterion pada setiap konstruk lebih
tinggi dibandingkan korelasinya dengan konstruk lainnya (Henseler et al., 2009). Maka dari itu, dapat
disimpulkan bahwa model sudah memenuhi deskriminan validitas.
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Hasil Model Struktural (Inner Model Analysis)

Nilai Adjusted R-square (R?) sebagai pengujian struktural memiliki kriteria nilai terdiri dari tiga
klasifikasi, yaitu : 0,67 diartikan kuat, 0,33-0,66 diartikan moderat, dan 0,19-0,32 diartikan lemah
(Chin, 1998). Dalam peneltian ini, dapat dijelaskan dalam tabel 2 ,nilai Adjusted R-square (R?) yaitu
pada variabel brand image sebesar 0,724 yang diartikan bahwa variabel celebrity endorsement dan
Sosial media marketing dapat menjelaskan variabel brand image sebesar 72,4% dan sisanya 27,6%
dijelaskan oleh variabel lain yang belum ada dipenelitian ini. Selanjutnya, variabel purchase intention
sebesar 0,787 yang diartikan bahwa variabel celebrity endorsement , Sosial media marketing, dan
brand image dapat menjelaskan variabel purchase intention sebesar 78,7% dan sisanya 21,3%
dijelaskan oleh variabel lain yang belum ada dipenelitian ini.

Uji Model Fit

Pengujian model fit menunjukkan tingkat kesesuaian secara keseluruhan dari penelitian ini
yang dihitung berdasarkan nilai residual. Nilai dari Standardized Root Mean Square (SRMR) vyaitu
lebih kecil 0,10 diartikan baik (Henseler et al., 2014). Hasil uji goodness of fit menunjukkan bahwa
nilai NFI yaitu 0,807 diartikan cukup baik merujuk pada nilai cut off NFI > 0,9. Kemudian, dilihat
dari nilai cut off SRMR < 0.10, maka dalam penelitian ini ,nilai SRMR vyaitu 0,066 tergolong baik

Pengujian Hipotesis

Berdasarkan hasil uji bootsraping dapat dijelakan bahwa nilai T statistik dan P value
menentukan kelima hipotesis dalam penelitian ini diterima atau ditolak dan signifikan atau tidak
signifikan, sehingga nilai T statistik > 1,65 dan nilai P value < 0,005 menjadi syarat dalam
menyimpulkan hipotesis dalam penelitian ini. Olah karena itu, dari analisis pengolahan data diperoleh
3 hipotesis diterima dan 2 hipotesis ditolak.
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Gambar 2. Diagram P Value

Hipotesis 1 (H1) menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention , dengan T value sebesar 1,651, sedangkan P value sebesar 0,049 dengan
nilai original sample positif sebesar 0,172, yang artinya hipotesis 1 diterima.

Hipotesis 2 (H2) menunjukkan brand image sebagai mediator berpengaruh positif tetapi tidak
mempengaruhi secara signifikan antara celebrity endorsement dan purchase intention., dengan T value
1,589, sedangkan P value 0,056 dengan nilai original sample positif sebesar 0,133, artinya hipotesis 2
ditolak.

Hipotesis 3 (H3) menunjukkan Sosial media marketing berpengaruh positif terhadap purchase
intention , tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, dengan T value sebesar
1,496, sedangkan P value sebesar 0,067 dengan nilai original sample sebesar 0,175, artinya hipotesis
3 ditolak.
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Hipotesis 4 (H4) menunjukkan brand image sebagai mediator berpengaruh positif dan
mempengaruhi signifikan antara hubungan Sosial media marketing dan purchase intention, dengan T
value sebesar 4,310 , dan P value sebesar 0,000 dengan nilai original sample positif sebesar 0,406,
artinya hipotesis 4 diterima.

Hipotesis 5 (H5) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
berpengaruh terhadap purchase intention, dengan nilai T value sebesar 5,363 dan P value sebesar
0,000, dengan nilai original sampel positif sebesar 0,601, artinya hipotesis 5 diterima.

5.CONCLUSION

Berdasarkan hipotesis pertama menunjukkan bahwa celebrity endorsement dapat meningkatkan
purchase intention, hal ini membuktikan keterlibatan selebriti dalam mempromosikan produk dapat
menarik perhatian pelanggan. Dalam penelitian ini, Tiktok menjadi aplikasi yang mendukung produk
skincare dalam memperkenalkan secara lebih luas. Daya tarik media sosial yang tepat dan sesuai bagi
selebriti untuk menampilkan produk yang dipromosikan menjadi faktor yang dapat dipertimbangkan
oleh perusahaan. Perusahaan mendapatkan hal yang memberikan keuntungan baik secara penjualan
dan juga citra perusahaan yang baik dan dipercaya oleh pelanggan karena kesesuaian promosi dari
selebriti. Data demografi digambarkan bahwa merek skincare whitelab menjadi produk yang dominan
dibeli oleh pelanggan. Kemungkinan hal tersebut terjadi didukung oleh selebriti serta pemasaran yang
sesuai melalui media sosial. Dengan demikian, hasil penelitian ini searah dengan Yilmaz et al. (2011)
celebrity endorsements membantu mempengaruhi purchase intention terhadap suatu merek.
Sehingga, penelitian ini menunjukkan semakin besar popularitas selebriti semakin besar purchase
intention terhadap produk skincare.

Hasil hipotesis kedua membuktikan brand image sebagai mediator tidak berpengaruh terhadap
celebrity endorsement dan purchase inetention. Brand image pada produk skincare merupakan potensi
yang baik untuk dilihat oleh pelanggan. Hal ini, diharapkan pelanggan dapat bekerlanjutan membeli
produk skincare. Dengan muncul nya online shop mempermudah pelanggan membeli tanpa harus
datang langsung dengan terhubung oleh aplikasi berbelanja seperti Tiktok shop. Namun, jika
pelanggan yang sudah berkelanjutan membeli produk skincare melalui platform belanja lainnya dan
menimbulkan kenyamanan berbelanja suatu produk, kemungkinan pelanggan tidak ingin berpindah ke
platform belanja lainnya termasuk Tiktok shop. Hal ini, memungkinkan brand image dari produk
skincare masih belum kuat, dimana promosi produk dalam mengenalkan skincare di Tiktok shop
belum banyak diketahui banyak orang . Selain itu, daya tarik kemasan produk yang kurang menarik
mengurangi nilai kualitas produk yang berkaitan dengan brand image yang akan menurun. Lima
merek skincare yang diambil yaitu skintific, somethinc, avoskin, erha, dan whitelab yang berasal dari
produk lokal Indonesia,tetapi dari segi harga, kualitas kandungan dan kemasan yang berbeda dapat
menjadikan citra produk tersebut dapat menurun dibandingkan merek skincare lainnya. Dengan
bantuan promosi dari selebriti dalam mengenalkan produk skincare dapat memberikan kesan positif
bagi pelanggan seperti pemahaman kandungan skincare, dan manfaat penggunaan. Maka, perusahaan
dapat menguatkan brand image dengan dukungan selebriti dan media sosial yang terhubung dengan
platform belanja mendukung konten dalam bentuk teks, gambar, dan video. Sejalan dengan penelitian
Kahn & Louie (1990) menyatakan bahwa brand image yang baik berpengaruh positif terhadap
purchase intention.

Kemudian pada hipotesis ketiga, menunjukkan Sosial media marketing belum mampu
meningkatkan purchase intention. Media sosial sebagai tempat untuk berinteraksi dengan orang
banyak , selain itu lewat media sosial terbangun hubungan bisnis. Tampilan dan informasi produk
yang lengkap dapat memberikan kenyamanan bagi pelanggan . Hal ini membantu pelanggan baru
pertama kali mengunjungi media sosial. Tiktok shop dapat memperluas fitur -fitur yang
mempermudah pelanggan berbelanja. Sehingga , perusahaan dapat memasarkan produk skincare
dengan tampilan gambar terkait produk yang akan dibeli melalui Tiktok shop yang harus lengkap dan
menarik sehingga adanya kesesuaian antara tampilan antara tampilan yang ada di Tiktok shop sesuai
dengan fisik produk nya, hal ini dapat menarik perhatian pelanggan untuk selalu menggunakan Tiktok
shop saat berbelanja produk skincare dan muncul keinginan pelanggan untuk membeli. Tiktok shop
dapat berinvoasi untuk mengiklankan produk secara mudah dan tidak mengeluarkan biaya yang besar
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dalam menjual produk melalui Tiktok shop. Pelanggan akan membeli produk produk skincare melalui
Tiktok shop dan merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli melalui Tiktok shop secara
langsung pelanggan dapat meluangkan waktu untuk membuka Tiktok shop dan melihat produk. Selain
itu, peningkatan interkasi kepada baik pelanggan juga diperlukan sebagai bentuk pelayanan yang baik
sehingga pelanggan dapat memberikan feedback melalui komen produk yang dapat diakses oleh
semua orang. Hal tersebut didukung oleh pernyataan Damayanti et al., (2021) Sosial media marketing
seperangkat alat komunikasi dan kolaborasi baru yang memungkinkan banyak interaksi yang
sebelumnya tidak dapat diakses oleh banyak orang. Penelitian ini menggunakan sampel dalam jumlah
yang sedikit sehingga belum sesuai dengan jangkauan wilayah penelitian yang dimana akan
mempengaruhi hasil dari P value yang tidak signifikan berpengaruh antar variabel. Penelitian
selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan kembali sampel secara luas berdasarkan jangkuan
wilayah sehingga mendapatkan hasil penelitian yang optimal.

Selanjutnya hipotesis keempat, membuktikan brand image meningkatkan Sosial media
marketing dan purchase inetention. Hal ini memberikan pembuktian bahwa brand image yang ada
pada produk skincare memberikan kesan positif bagi pelanggan. Didukung dengan media sosial yang
memperkenalkan produk dan menampilkan kelebihan dari produk skincare sehingga muncul
keyakinan pelanggan untuk membeli produk skincare . Data demografi yang menunjukkan merek
skintific yang juga menjadi merek skincare yang dipilih oleh pelanggan yang dimana skintific yang
menyediakan produk skincare dapat menampilkan keunggulan dari produk yang dijual melalui media
sosial Tiktok shop dan sesuai dengan harapan dari pelanggan. Ketika, pelanggan ingin membeli suatu
produk tentunya ada ekspektasi dari produk tersebut oleh karena itu , kemungkinan jika skintific
mempromosikan melalui Tiktok shop secara menarik dan lengkap terkait manfaat produk, dan cara
penggunaanya sehingga, pelanggan dapat memahami penggunaan dari produk skincare. Hadirnya
media sosial membantu penjual skincare untuk menawarkan produknya dan mengenalkan merek dari
skincare. Hal ini menunjukkan Tiktok shop sebagai media sosial yang tidak hanya menghibur tetapi
dapat memberikan keuntungan bagi penjual dan kenyamanan bagi pelanggan . Pengguna Tiktok dapat
mudah mencari produk — produk melalui Tiktok shop tanpa harus membuka aplikasi selain Tiktok
shop dikarenakan tidak membutuhkan waktu lama untuk mengakses Tiktok ke Tiktok shop. Serupa
dengan penelitan O’Cass & Lim (2001) pengaruh moderasi dari brand image dapat menjadi lebih baik
ketika brand image dipandang kurang kuat, positif, dan khas. Sehingga menunjukkan semakin kuat
brand image semakin besar purchase intention.

Hipotesis kelima, menunjukkan brand image mampu meningkatkan purchase intention. Brand
image yang kuat akan menjadi perhatian bagi pelanggan untuk mengetahui brand suatu produk. Hal
ini membuktikan bahwa brand image dapat terbangun karena penilaian produk skincare dari
pelanggan sangat positif. Media sosial turut membantu memperluas brand dari produk skincare.
Tiktok shop menghubungakan penjual dan pembeli. Memudahkan pelanggan dalam mencari produk
skincare, Tiktok shop menyediakan fitur -fitur untuk pelanggan dapat membeli produk skincare yang
diinginkan. Brand akan bertahan lama jika dalam mempromosikan produk yaitu memiliki keunikan
yang tidak dimiliki oleh brand skincare lainnya seperti nama produk, logo merek, warna produk,
kemasan produk sehingga pelanggan mudah mengenal dan mengetahui produk skincare. Sehingga,
pelanggan ingin membeli kembali produk tersebut dengan brand yang sudah melekat dipikiran
pelanggan. Kesan positif yang ada pada produk skincare seperti whitelab, skintific, somethinc,
avoskin, erha yang terdapat dalam penelitian ini menggambarkan kelima brand memiliki keunikan
atau kelebihan bagi pelanggan walaupun banyak skincare selain kelima merek tersebut tidak
menghilangkan keunggulan dan mempertahankan brand dengan memberikan pelayanan dan produk
yang baik sehingga kelima brand tersebut diketahui banyak orang bahkan pelanggan lama dapat
merekomdasikan kelima brand skincare kepada orang lain. Dengan demikian, hasil penelitian ini
searah dengan Pentury et al. (2019) bahwa brand image akan secara positif mempengaruhi niat beli
pelanggan. Objek penelitian yang tidak spesifik pada satu brand skincare tertentu. Penelitian
selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan objek penelitian ke dalam penelitian selanjutnya
dengan mengikuti trend yang berkembang seiring waktu

Adapun implikasi manajerial yang dapat dilakukan oleh pihak manajemen pemasaran
perusahaan yang bergerak dibidang penjualan skincare dalam pengaruh brand image terhadap
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purchase intention yaitu perusahaan dapat menggunakan media sosial sebagai alat promosi,
komunikasi dan informasi bagi pengguna media sosial. Perusahaan dapat mempertahankan pelanggan
dengan memaksimalkan kualitas dari online store yaitu berupa konten , foto, video sehingga muncul
daya tarik dari pelanggan untuk membeli produk skincare.

Penelitian ini membuktikan dari kelima hipotesis maka dapat disimpulkan bahwa purchase
intention terbentuk karena dipengaruhi oleh celebrity endorsement, brand image, dan Sosial media
marketing yang dimediasi oleh brand image. Namun, mediasi brand image terhadap celebrity
endorsement dan purchase intention belum secara berpengaruh terhadap purchase intention, dan
hubungan Sosial media marketing belum berpengaruh terhadap purchase intention melainkan dengan
mediasi brand image membuktikan bahwa Sosial media marketing berpengaruh terhadap purchase
intention. Dalam penelitian ini, produk skincare sebagai produk yang banyak sudah banyak yang
menjual dengan berbagai merek. Terdapat lima brand yang diambil whitelab, skintific, somethinc,
avoskin, erha yaitu untuk mengetahui minat beli pelanggan yang didukung oleh media sosial,
popularitas selebriti, dan brand image. Pengaruh media sosial dapat mendukung produk skincare
untuk menjangkau secara luas pelanggan untuk membeli produk skincare. Perusahaan dapat bekerja
sama dengan selebriti yang memiliki banyak followers dari media sosial atau melalui perhatian positif
dari banyak orang. Hal ini dapat meningkatkan minat beli pelanggan pada produk skincare yang juga
dapat membangun brand image dari produk skincare .
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