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Abstract

The use of the internet and digital devices that shot up high into the spotlight for businessmen. They are
competing to market their products through the internet in order to increase sales. Buying interest by
buyers or customers can be caused by many things, one of which is the first celebrity endorsement where
currently many buyers are buying an item because their idol is promoting the item, the second is social
media advertising where there are lots of online platforms used to promote an item. product, and the third
is customer experience where the buyer will buy based on the experience of other buyers or he will buy
again because of his own experience. Therefore, this study aims to determine the effect of celebrity
endorsement, social media advertising, and customer experience on purchase intention. The results of this
study are celebrity endorsement, social media advertising, and customer experience have an effect on
purchase intention.
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1. PENDAHULUAN

Internet dan piranti digital mengalami
peningkatan penggunaan yang sangat signifikan
di beberapa tahun terakhir, data yang diperoleh
dari Kementerian Komunikasi dan Informatika
Republik Indonesia (Kominfo, 2020) menyebut
pada akhir tahun 2019 pengguna internet
Indonesia berjumlah 73,7%, naik dari 64,8% di
tahun 2018, dari data tersebut artinya 200 juta
penduduk Indonesia sudah terpapar atau menjadi
pengguna aktif Internet. Korelasi penggunaan
Internet ini juga berbanding lurus dengan jumlah
pengguna Sosial Media yang mencapai 170 juta
atau 61% dari total populasi masyarakat
Indonesia (Stephanie, 2021). Dari penggunaan
Sosial Media yang sangat tinggi tersebut, terselip
sisi bisnis yang begitu menggiurkan, peranan nya
sebagai Media Promosi atau pemasaran sudah

menjadi  keharusan  untuk
penjualan (Dao et al., 2014).
Peningkatan ini yang juga didukung oleh
pengaruh dari public figure atau tokoh publik
yang tingkat keterkenalannya sudah menjangkau
banyak konsumen, mereka ini biasa disebut
Influencer atau Celebrity Social Media, mereka
menjadi Endorser atau pihak yang diharapkan
mampu meningkatkan penjualan lewat promosi
yang mereka buat sehingga penjualan bisa
meningkat (Younus et al.,, 2015). Pengaruh
celebrity endorsment ini  sering diteliti
pengaruhnya terhadap niat beli dari konsumen,
seperti penelitian dari (Abbas et al., tahun 2018;
Boateng & Okoe, tahun 2015; Mekawie & Hany,
tahun 2019; Wang & Yang, tahun 2010; Yana
Listyadewi Pascasarjana et al., tahun 2019; serta
Younus et al, pada tahun 2015) vyang
kesemuanya menunjukkan pengaruh positif dari

meningkatkan
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penggunaan Celebrity Endorsement terhadap
Minat Beli atau Purchase Intention.

Penggunaan Celebrity Endorsement
sesungguhnya hanyalah satu dari banyak cara di
era digital demi meningkatkan efektifitas
pemasaran masa Kini, terdapat banyak cara yang
lain salah satunya adalah Social Media
Advertising, teknik ini dapat didefinisikan sebagai
penggunaan alat elektronik dan internet untuk
berbagi informasi dan mendiskusikan
pengalaman konsumen satu sama lain dengan
cara yang lebih efisien (Permatasari & Laydi,
2018). Penelitian terdahulu sudah menyebut
bahwa pengaruh Social Media Advertising
memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli
seorang konsumen, seperti penelitian (Alalwan,
pada 2018; Boateng & Okoe, tahun 2015; Chu et
al., tahun 2013; Madlberger & Kraemmer, tahun
2019; serta Permatasari & Laydi, pada tahun
2018) kesemuanya menemukan hal yang sama
bahwa penggunaan Social Media Advertising
punya pengaruh yang baik terhadap Purchase
Intention.

Faktor lain yang dapat menentukan niat beli
konsumen adalah Customer Experience atau
pengalaman pelanggan sendiri dalam penelitian
(Maitlo et al., pada 2017) oleh Sundbo dan
Hagedorn-Rasmussen ~ (2008),  didefinisikan
sebagai pengalaman pelanggan atas “perjalanan
psikologi yang meninggalkan kesan kenangan
dengan melaksanakan satu hal yang luar biasa,
terdidik, dan sesuatu yang luar biasa atau
memiliki  kesenangan adalah  pengalaman
pelanggan. Meningkatnya pilihan konsumen di
dunia digital untuk memilih dan kemudian
menilai membuat konsumen lain terpikir juga
untuk membeli, ini yang harus jeli dilihat oleh
pemasar atau perusahaan dalam mengembangkan
proyeksi  pemasaran  kedepan.  Penelitian
terdahulu (Abbas et al., pada 2018; Chen &
Yang, ditahun ini atau 2021; kemudian Maitlo et
al., pada tahun 2017; Nasermoadeli et al., ditahun
2013; serta Palmer, ditahun 2010) sepakat bahwa
pengalaman konsumen atau customer experience
memiliki korelasi yang positif terhadap purchase
intention.

Dari penjabaran penulis tentang faktor
pendorong niat beli konsumen, penulis tertarik
menguji faktor Celebrity Endorsement, Social
Media Advertising, dan Customer Experience
dalam pengaruhmya terhadap Purchase Intention.
Kemudian dari penelitian terdahulu, penulis
menemukan ada inkonsistensi dari beberapa
temuan, Mayrhofer et al., ditahun 2019
menemukan tidak adanya korelasi positif antara
Social Media Advertising terhadap Purchase
Intention diresponden usia Pelajar-Mahasiswa,
selanjutnya Dabrynin & Zhang, pada tahun 2019
lalu dalam penelitiannya menyebut bahwa
hubungan Customer Experience dengan Purchase
Intention tidak terdukung hipotesa nya alias tidak
memiliki pengaruh, terakhir dari penelitian di
tahun 2013 Apejoye menemukan adanya
pengaruh negatif antara Celebrity Endorsement
terhadap Puchase Intention.

2. TINJAUAN PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN MODEL
PENELITIAN

Theory of Planned Behavior (TPB)

Teori perilaku terencana (TPB) adalah teori
psikologis yang menghubungkan keyakinan
dengan perilaku. Teori ini menyatakan bahwa
tiga komponen inti, yaitu sikap, norma subjektif,
dan kontrol perilaku, membentuk niat perilaku
individu. Pada intinya, prinsip TPB menyatakan
bahwa niat perilaku adalah penentu paling
proksimal dari perilaku sosial manusia (Ajzen,
1991).

Teori yang dikemukakan oleh Icek Ajzen ini
memiliki tujuan untuk meningkatkan daya
prediksi teori tindakan beralasan (TRA). Ide
Ajzen adalah untuk memasukkan kontrol perilaku
dalam TPB. Kontrol perilaku yang dipakai
berbeda dengan komponen TRA. TPB telah
digunakan untuk studi tentang hubungan antara
keyakinan, sikap, niat perilaku, dan perilaku di
berbagai lini kehidupan manusia. Lini ini tidak
terbatas hanya pada dunia periklanan, hubungan
masyarakat, kampanye iklan, namun juga dalam
dunia perawatan kesehatan, manajemen olahraga,
dan lainnya.
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Theory of Reasoned Action (TRA)

Theory of Reasoned Action (TRA)
menjelaskan hubungan antara sikap dan perilaku
dalam tindakan manusia. Hal ini digunakan untuk
memprediksi  bagaimana  seseorang  akan
berperilaku berdasarkan sikap dan niat perilaku
sebelumnya. Keputusan individu dalam memilih
perilaku  tertentu  berdasarkan hasil yang
diharapkan oleh seseorang (Albarracin et al.,
2001). Martin Fishbein dan Icek Ajzen pada
tahun 1967 mengembangkan teori yang berasal
dari penelitian sebelumnya di bidang psikologi
sosial, model persuasi, dan teori sikap manusia.
Teori Fishbein menyarankan hubungan antara
sikap dan perilaku (hubungan A-B), TRA
kemudian direvisi dan diperluas oleh dua ahli
teori dalam tahun-tahun berikutnya untuk
memperbaiki temuan setiap perbedaan dalam
hubungan A-B dengan teori perilaku terencana
(TPB) dan pendekatan tindakan beralasan (RAA).

Tujuan utama TRA untuk memahami perilaku
sukarela seseorang dengan menguji motivasi
yang menjadi dasar seseorang untuk melakukan
suatu tindakan. TRA menyatakan bahwa niat
seseorang untuk melakukan suatu perilaku adalah
prediktor utama apakah mereka benar-benar
melakukan perilaku itu atau tidak. Selain itu,
komponen normatif (yaitu norma sosial yang
melingkupi tindakan) juga berkontribusi pada
apakah orang tersebut akan benar-benar
melakukan perilaku tersebut atau tidak. Masih
dalam teori tersebut, mereka menyebut niat untuk
melakukan perilaku tertentu mendahului perilaku
yang sebenarnya. Niat perilaku penting bagi teori
ini karena itu ditentukan oleh sikap terhadap
perilaku dan norma subjektif. Pada intinya, TRA
menunjukkan bahwa niat yang lebih kuat
mengarah pada peningkatan upaya untuk
melakukan  suatu  perilaku, yang juga
meningkatkan kemungkinan perilaku tersebut jadi
dilakukan atau tidak.

Adaptation Level Theory

Harry Helson pada Teori ini menyatakan
bahwa dasar penilaian individu/customer
terhadap suatu penerimaan stimulus didasarkan
pada pengalaman sebelumnya serta ingatan
customer tentang bagaimana merasakan

rangsangan serupa di masa sebelumnya. Teori ini
digunakan untuk menafsirkan temuan psikologis,
dan masih digunakan sampai sekarang (Edwards,
2018).

Helson menegaskan bahwa tingkat adaptasi
dari orang ke orang serta situasi nya pasti
bervariasi dan berbeda. Teori tingkat adaptasi ini
dapat diterapkan pada scope indera sikap, suara,
cahaya, dan banyak konsep lainnya, meskipun
dimulai nya eksperimen Helson menggunakan
indera penglihatan. Helson juga memperhatikan
bahwa rangsangan terkadang tampak tanpa warna
pada saat berada dalam pencahayaan jenis
monokromatik, serta cara rangsangan dilihat
bergantung pada latar belakang masing-masing
individu.

Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement oleh McCracken
ditahun 1989 didefinisikan sebagai Individu yang
mempunyai atau memiliki keterkenalan dan
pengakuan publik, lalu kemudian memanfaatkan
pengakuan publik tersebut dengan mengiklankan
suatu brand atau produk tertentu. Sejalan dengan
McCracken pada tahun 2019, Kennedy et al. Juga
mengungkapkan bahwa penggunaan selebriti
sebagai model atau bintang yang mengiklankan
suatu produk, terbukti efektif membuat konsumen
atau publik itu tertarik dengan suatu produk
tersebut. Kecocokan dalam proses identifikasi
yang tentang pemilihan publik figur atau selebriti
untuk mengiklankan suatu produk pernah dibahas
dalam suatu penelitian ditahun 1994 oleh Kamins
& Gupta, hasilnya mereka mengatakan bahwa
kecocokan antara persona dari selebriti dan brand
yang diiklankan, akan menghasilkan suatu
kelebihan dari sisi penjualan maupun respon yang
baik dari konsumen. Penelitian Kamins & Gupta
tersebut didukung penelitian lain yang menyebut
adanya korelasi yang positif tatkala konsumen
akan cenderung memilih suatu produk yang
dirasa satu identitas dengan karakter dan selebriti
yang mengiklankan produk atau brand tersebut
(Escalas & Bettman, 2017).

Social Media Advertising

Sosial media adalah suatu platform yang
menjadi tempat berjejaring berinteraksi satu sama
lain dari manusia seluruh dunia, juga menjadi
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tempat bertukar informasi terkait pengalaman dan
produk serta acara (Mir, 2012). Kemudian untuk
social media advertising oleh Chu et al., ditahun
2013 yang mengutip Taylor, Lewin dan Strutton
didefinisikan sebagi istilah umum yang berisi
bentuk iklan, baik eksplisit maupun implisit dan
disampaikan melalui jejaring sosial. Sosial Media
juga berfungsi sebagai jaringan pertukaran
informasi dalam internet serta memungkinkan
peenggunanya untuk berkomunikasi secara luas
tidak terbatas pada ranah pribadi serta tempat
berkomersil secara mulut ke mulut dalam
platform serta penjualan online suatu produk dari
perusahaan (Madlberger & Kraemmer, 2019).
Dalam sosial media, terbagi dalam enam kelas
yaitu proyek kolaborasi seperti wikipedeia, blog
komunitas konten seperti youtube, jejaring sosial
seperti  Facebook, Instagram dan Twitter,
kemudian game virtual seperti PUBG, dan dunia
sosial virtual seperti Second Life (Hamouda,
2017), Penelitian tersebut juga menyatakan
bahwa banyak perusahaan menginvestasikan
sejumlah dananya untuk iklan di media sosial,
karena  yakin  bahwa  konsumen  sudah
menciptakan hubungan yang erat di jejaring
berbasis online terlebih konsumen juga menrasa
didorong oleh emosial ketika melihat iklan
didalam Sosial Media.
Customer Experience

Customer  experience diartikan  sebagai
pengalaman pelanggan sebagai  perjalanan
psikologis yang meninggalkan kesan atau
kenangan yang membekas, bisa luarbiasa dan
terdidik serta memiliki kesenangan dalam
pengalaman tersebut (Sundbo & Darmer, 2008).
Pengertian dari pengalaman konsumen tidak
lepas dari beragamnya tafsiran mengenai kata
pengalaman, Palmer ditahun 2010 mengutip
Collins English Dictionary yang menggambarkan
suatu pengalaman adalah suatu akumulasi
pengetahuan dan keterampilan yang dihasilkan
dari partisipasi langsung dalam kejadian atau
peristiwa serta berisi pengamatan dari seseorang
secara langsung dari peristiwa tersebut.
Nasermoadeli et al., ditahun 2013 dalam
penelitiannya mengutip Gentile dan Spiller
bahwa pengalaman pelanggan itu berasal dari

serangkain hubungan antara pelanggan dan item
layanan dari perusahaan penyedia produk atau
jasa yang kemudian menimbulkan respon
konsumen. Terakhir, Kamins & Gupta pada
penelitian mereka ditahun 1994 memberikan
definisi yang sedikit berbeda, mereka menyebut
pengalaman pelanggan terjadi ketika sensasi atau
pengetahuan didapat dari interaksi antara
pengguna layanan atau produk dengan sang
penyedianya.
Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap
Purchase Intention

Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan,
membuat konsumen mempunyai kepercayaan dan
keyakinan secara tidak langsung untuk membeli
suatu produk (Chan et al., 2013), dari peneliti
yang sama mereka menyatakan bahwa
penggunaan  selebriti  berpengaruh terhadap
ingatan konsumen terhadap suatu merek sebelum
akhirnya juga meningkatkan ke arah pembelian.
Penelitian lain menyebut, Celebrity endorsement
mempengaruhi niat beli seseorang, terlebih ketika
sang selebriti  melekat pada produk dan
mencirikan dirinya (Younus et al.,, 2015).
Temuan yang positif juga ada dalam penelitian
Mukherjee, pada tahun 2011 yang menyatakan
bahwa pengujiannya tentang hubungan antara
dukungan selebiriti dan merek serta bagaimana
pengaruhnya terhadap perilaku pembelian
konsumen terbukti positif. Terakhir, Abbas et al.,
ditahun 2018 juga menyatakan bahwa pengaruh
selebriti berdampak pada sikap dan niat beli
konsumen serta signifikan dalam penelitiannya.

Dari beberapa uraian penelitian terdahulu

diatas, rumusan hipotesis dalam penelitian ini
adalah :

H1: Celebrity Endorsement berpengaruh
positif terhadap Purchase Intention.
Pengaruh Social Media Advertising terhadap
Purchase Intention

Penelitian tentang hubungan antara social
media advertising dengan niat beli, pernah
dilakukan oleh Alalwan, pada tahun 2018 dan
hasilnya menemukan pengaruh yang positif
antara iklan pemasaran yang dilakukan
perusahaan dan menjadi fokus mereka ditahun-
tahun belakang dengan niat beli konsumen.
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Korelasi positif yang signifikan antara pemasaran
di media sosial dengan niat beli konsumen
berdasar analisis regresi juga ditemukan oleh
Report et al., n.d.

Sejalan dengan penelitian diatas, studi yang
dilakukan oleh Pandey et al., ditahun 2018
menemukan bahwa sikap terhadap iklan media
sosial memiliki korelasi positif terhadap niat beli
dikalangan millenial, studi ini juga menemukan
bahwa platform sosial media dapat berkontribusi
bagi perusahaan sebagai wahana pemasaran yang
efektif. Terakhir hasil penelitian dari Latif &
Calicioglu,baru  ditahun 2020 menemukan
hubungan langsung antara pemasaran di media
sosial dengan niat beli konsumen. Dari
penjabaran kaitan dua variabel diatas serta
didukung oleh penelitian terdahulu, rumusan
hipotesis dalam penelitian ini adalah :

H2: Social Media Advertising berpengaruh
positif terhadap Purchase Intention.

Pengaruh Customer Experience terhadap
Purchase Intention

Igbaria et al., (2015) meneliti kaitan antara
customer experience dengan niat beli, yang
hasilnya secara signifikan mempuyaai efek
langsung. Penelitian ini sejalan dengan penelitian
terdahulu dari Bellman et al., (1999) yang juga
menyimpulkan bahwa niat beli dipengaruhi oleh
seberapa besar pengalaman konsumen terhadap
produk tersebut. Penelitian lain di tahun 2011 dari
Yang & He yang mana menegaskan bahwa
pengalaman konsumen terhadap suatu produk
atau brand benar-benar mempengaruhi keputusan
dan niat pembelian. Jika pengalaman konsumen
akan suatu produk itu positif, maka tingkatan niat
pembelian mereka akan meningkat (Boyer &
Hult, 2006). Di era seperti sekarang yang sangat
canggih, pengalaman konsumen akan suatu
produk tentu tidak hanya dalam kondisi
pertemuan secara langsung, teknologi internet
memungkinkan konsumen memiliki pengalaman
virtual yang juga mempengaruhi keputusan
pembelian (Chen & Yang, 2021). Terakhir dalam
penelitian Maitlo et al., (2017) tentang online
environment, mereka menyebut kaitan antara
kesan atau pengalaman konsumen di internet
akan suatu brand sangat berkorelasi dengan niat

pembelian. Dari penjabaran dan penelitian
terdahulu  diatas, rumusan hipotesis dari
penelitian ini adalah :

H3: Customer Experience berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode SEM yang
diuji dengan bantuan program WarpPLS versi
7.0. SEM merupakan teknik analisis multivariat
yang dapat menguji hubungan yang relatif rumit
secara simultan sehingga memungkinkan peneliti
menguji model efek moderator secara simultan
dalam satu kali pengujian. Selain itu, penelitian
ini melakukan uji path analysis untuk menguiji
model penelitian. Untuk menguji kecocokan
model pada peneliti menggunakan goodness-of fit
index, dengan kriteria Average path coefficient
(APC) untuk menilai hubungan antar variabel.
APC disebut ideal jika nila p-value nya <0,05,
kemudian Average R-squared (ARS) untuk
mengukur besarnya variabel eksogen, endogen
dan moderasi. ARS dikatakan baik jika nilai p-
value nya <0,05 dan terakhir Average adjusted R-
squared (AARS) untuk melihat ARS yang
disesuaikan. AARS dapat disebutkan baik jika
nilai p-value nya <0,05. Penulis menggunakan
purposive sampling sebagai salah satu teknik
pengambilan sampel. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan sumber datanya
adalah data primer. Penelitian ini menggunakan
kuesioner dalam bentuk close-ended question,
yaitu jawaban dari pertanyaan penelitian sudah
tersedia dan responden hanya bisa memilih salah
satu jawaban yang paling sesuai. Penelitian ini
tidak dibatasi oleh kota maupun kabupaten
dengan tujuan untuk menjangkau responden
secara lebih luas. Penyebaran kuesioner dengan
menggunakan Google Forms secara online akan
memudahkan peneliti untuk menyebar kuesioner
yang menjangkau seluruh wilayah Indonesia.

4. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui
valid atau tidaknya item pertanyaan yang ada
dalam kuesioner. Kuesioner dikatakan valid jika
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pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang  diukur oleh
kuesioner tersebut (Ghozali,2011). Kuesioner
akan diuji dengan alat bantu IBM SPSS Statistics
versi 26. Ukuran validitas dilakukan dengan
menggunakan Confirmatory Factor Analysis
(CFA), kemudian peneliti menggunakan analisis
faktor dengan KMO Bartlett’s test sebagai standar
penilaian. Item pertanyaan kuesioner dikatakan
valid jika mencapai factor loading lebih dari 0,45
untuk jumlah responden minimal 150 peserta (J.
F. Hair et al., 1998).

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui
konsistensi dan alat ukur, apakah alat pengukur
yang digunakan dapat diandalkan dan tetap
konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Alat
yang digunakan untuk menguji reliabilitas
kuesioner yaitu menggunakan IBM SPSS
Statistics versi 26 dengan mengacu pada angka
Cronbach’s alpha. Pengelompokan kecukupan
Cronbach’s Alpha (Ghozali, 2011) dapat dilihat
pada tabel dibawah ini

Tabel Keterangan Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Alpha Keterangan
<0,21 Kurang Reliabel
0,21- 0,40 Agak Reliabel
0,42-0,60 Cukup Reliabel
0,61-0,80 Reliabel

> 0,81 Sangat Reliabel

Metode Pengolahan Data

Penelitian ini menggunakan metode SEM yang
diuji dengan bantuan program WarpPLS versi
7.0. SEM merupakan teknik analisis multivariat
yang dapat menguji hubungan yang relatif rumit
secara simultan sehingga memungkinkan peneliti
menguji model efek moderator secara simultan
dalam satu kali pengujian. Selain itu, penelitian
ini melakukan uji path analysis, tujuan dari uji
path analysis adalah untuk menguji model
penelitian. Kemudian untuk menguji kecocokan
model (Model FIT) pada penelitian ini
menggunakan goodness-of fit index, dengan
melihat Kkriteria Average path coefficient (APC)

untuk menilai besarnya hubungan antar variabel.
APC disebut ideal tatkala nila p-value nya <0,05,
kemudian Average R-squared (ARS) untuk
melihat besarnya variabel eksogen, endogen dan
moderasi. ARS dikatakan baik jika nilai p-value
nya <0,05 dan terakhir Average adjusted R-
squared (AARS) untuk melihat ARS yang
disesuaikan. AARS dikatakan baik jika nilai p-
value nya <0,05.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan cara
menguji hubungan antara variabel dependen dan
variabel independen, dengan melihat nilai P-
Value pada output pengolahan WarpPLS versi
7.0. Jika nilai P dalam hasil pengujian bernilai
<0,05 maka hal ini menunjukkan bahwa variabel
tersebut memiliki pengaruh signifikan. Arah
pengaruh variabel dapat dilihat dari tanda positif
atau negatif dari nilai estimate. Pengujian
hipotesis untuk menguji moderating variable
dalam  penelitian ini  dilakukan  dengan
menggunakan software WarpPLS versi 7.0. Ada
atau tidaknya moderasi dapat dilihat dengan
membandingkan critical ratio. Moderasi dianggap
ada jika nilai signifikansi < 0,05.

Analisis Demografi Partisipan

Pengumpulan data dilakukan menggunakan
kuesioner. Hasil dari penyebaran kuesioner
tersebut akhirnya diperoleh data sebanyak 192
data, namun yang dapat diolah hanya sebanyak
184 data, dikarenakan 8 data tidak memenugi
syarat sebagai partisipan dalam penelitian ini.
Kemudian dari 184 data ini, peneliti
mengolahnya menggunakan program IBM SPSS
Statistics versi 26 untuk analisis demografi
responden, dan uji istrumen serta menggunakan
program WarpPLS versi 7.0 untuk menguji
hipotesis dan model fit.

Berdasarkan hasil olah data, diperoleh total
partisipan yang kuesionernya dapat peneliti olah
sejumlah 184 data, dari jumlah tersebut terdiri
atas 133 partisipan atau 72,3% adalah Perempuan
dan 51 partisipan Laki-laki atau dalam persentase
sebesar 27,7%, tingkat usia antara 21 sampai 24
tahun mendominasi persentase partisipan, dengan
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angka 52,7% atau sejumlah 97 partisipan.
Kemudian kelompok usia 25 tahun keatas berada
di posisi kedua dengan 47 partisipan atau 25,5%
dari persentase. Terakhir kelompok usia 17-20
tahun dengan persentase 21,7% atau sejumlah 40
partisipan. Mayoritas partisipan pada penelitian
ini adalah berpendidikan terakhir Strata 1 dengan
persentase 52,2% atau sejumlah 96 partisipan.
Kemudian Lulusan SMA/SMK berada diposisi
kedua dengan jumlah 66 partisipan atau 35,9%
dari  total partisipan. Partisipan  dengan
pendidikan terakhir Diploma dan Strata 2
memiliki jumlah yang sama yaitu 11 partisipan
atau masing-masing 6% dari total partisipan
penelitian.  Partisipan pada penelitian ini,
mayoritas sudah pernah menyaksikan atau
melihat lklan BTS Meal di berbagai platform
Sosial Media mereka, angka partisipan yang
sudah pernah melihat iklan mencapai 179 atau
97,3% dari jumlah total, sedangkan partisipan
yang belum pernah melihat iklan BTS Meal

berjumlah 5 orang atau 2,7% dari persentase
total. Mayoritas partisipan pada penelitian ini ada
ARMY atau sebutan dari penggemar boyband
BTS (Bangtan Boys). Penggemar ARMY yang
menjadi partisipan pada penelitian ini berjumlah
108 Orang atau 58,7% dari total persentase.
Sedangkan kelompok yang bukan ARMY
berjumlah 76 atau 41,3% dari total persentase
partisipan penelitian.
Hasil Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur
ketepatan instrument yang digunakan pada item
pernyataan kuesioner dengan melihat nilai factor
loading, dimana minimal factor loading
tergantung pada jumlah sampel yang digunakan
dalam penelitian, untuk ukuran sampel 150
hingga 200 partisipan nilai factor loading nya
minimal 0,45 (Joe F. Hair et al., 2014). Hasil uji
validitas yang dilakukan peneliti menggunakan
IBM SPSS versi 26, dijabarkan dalam beberapa
tabel dibawah ini :

Code Celebrity Endorsement Item Nilai F_actor Ket.
Loadings

[Selebritas/bintang  iklan]  menarik .

CENI dalam mengiklankan produk BTS Meal 0,608 | Valid

CEN2 [Selebritas/bintang iklan] dapat 0,801 | Valid
dipercaya

ceNg | [Selebritas/bintang - iklan] dapat 0,811 | Valid
diandalkan
[Selebritas/bintang iklan] terlihat tulus .

CEN4 saat mengiklankan produk BTS Meal 0,835 Valid
[Selebritas/bintang iklan] memenuhi .

CENS syarat untuk mendukung suatu [Merek] 0.797 | Valid
[Selebritas/bintang iklan] ahli terkait

CENS6 | produk yang diiklankan 0,803 | Valid
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Code Social Media Advertising Item Nilal F_actor Ket.
Loadings
SMAL Sgya r_nellhat' |_klan B'I_'S Meal yang 0,681 | Valid
ditampilkan di situs media sosial
SMA?2 Sgya mencari opini tentang BTS Meal 0,735 | Valid
di media sosial
Saya mengambil pendapat para ahli di
SMA3 situs 'medla sosial sebelum 0,777 | Valid
mempertimbangkan  layanan  atau
produk apa pun
Setelah  membaca komentar/ulasan
SMAG | positif/artikel terkait BTS Meal, saya 0,820 | Valid
cenderung mengubah keputusan saya
Code Customer Experience Item Nilai F_actor Ket.
Loadings
CEL Prc_)duk BTS_ Meal ini memberikan daya 0,745 | Valid
tarik sensorik pada saya
CE2 Produk BTS Meal membuat saya 0,638 | Valid
penasaran
CE3 Ero_duk BTS Meal merangsang rasa 0,740 | Valid
ingin tahu saya
CE6 Kemasap Produk  BTS Meal, 0,810 | Valid
memberikan kesenangan untuk saya
Code Purchase Intention Item Nilai F_actor Ket.
Loadings
PI1 Saya tertarik dengan produk BTS Meal 0,707 | Valid
Saya akan mempertimbangkan dengan .
P12 serius untuk membeli produk BTS Meal 0,563 | Valid
PI3 {?ﬁ&limgkman saya membeli BTS Meal 0,825 | Valid
PI5 ﬁﬂaé/; yakin untuk membeli produk BTS 0,853 | Valid

Hasil analisis faktor memperlihatkan bahwa
semua item pertanyaan pada keseluruhan variabel
dalam penelitian mempunyai nilai factor loading
lebih dari 0,45 yang berarti item-item pertanyaan
yang peneliti gunakan dalam penelitian ini
memenuhi syarat uji validitas dan disebut valid.

Hasil Uji Reliabilitas

Uji keandalan pada penelitian, dapat dilihat
dari nilai Cronbach’s alpha yang digunakan
untuk mendeteksi tingkat konsisten jawaban dari
partisipan, dimana variabel akan dikatan reliabel
apabila nilai Cronbach’s alpha nya minimal 0,61
(Ghozali, 2011). Hasil pengujian reliabilatas yang
menggunakan IBM SPSS versi 26, dapat dilihat
pada tabel dibawah ini:
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Code Variable Cronbach’s alpha Ket.
CEN Celebrity Endorsement 0,862 Sangat Reliabel
SMA | Social Media Advertising 0,744 Reliabel
CE Customer Experience 0,740 Reliabel
Pl Purchase Intention 0,765 Reliabel

Dari hasil pengolahan, diperoleh hasil seperti
tabel diatas yang mempunyai masing-masing
dimensi dan variabel nilai cronbach’s alpha
diatas 0,61 sehingga peneliti berkesimpulan
bahwa variabel pada penelitian ini reliabel dan
sangat reliabel.

Uji model fit atau uji kecocokan model
dapat dilihat melalui kriteria goodness-of fit
index guna mengetahui apakah model dalam
penelitian ini cocok atau tidak dengan data,
serta menunjukkan sejauh mana kualitas
model penelitian. Hasil dari olah data dengan
menggunakan program WarpPLS versi 7.0,

Uji Hipotesis dijabarkan seperti dibawah ini:
Uji Model Fit
Tabel Goodness-of Fit Model
Index Kriteria P-value Ket.
APC <0,05 0,006 Model diterima
ARS <0,05 <0,001 Model diterima
AARS <0,05 <0,001 Model diterima

Berdasarkan tabel diatas, model pada
penelitian ini memenuhi kriteria Average path
coefficient (APC) yakni p-value nya dibawah
0,05, hasil dari pengolahan ini adalah 0,006.
APC adalah indikator untuk melihat besarnya
hubungan / Kketerikatan antar variabel.
Kemudian untuk Average R-squared (ARS)
berfungsi untuk menilai besarnya variabel
eksogen, endogen dan moderasi (Nurmalasari,
2020). ARS dikatakan baik apabila nilai p-
value nya <0,05 dan hasil dari olah data

peneliti menunjukkan nilai ARS dengan p-
value <0,001, yang berarti kriteria ARS
terpenuhi. Terakhir Average adjusted R-
squared (AARS) berfungsi untuk menilai
kesesuaian dari nilai ARS. AARS disebut baik
jika nilai p-value nya <0,05 dan dari hasil olah
data menunjukkan nilai AARS p-value <0,001,
sehingga dapat dikatakan kriteria AARS
terpenuhi. Kesimpulan akhir dari kecocokan
model dengan data hasil pengolahan
menunjukkan penelitian ini Fit atau cocok.

Tabel Ringkasan Hipotesis

Hipotesis B p-value Ket.
H1 Celgt_)rlty endorsement perpen_garuh 0,186 0,005 Didukung
positif terhadap purchase intention.
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Social media advertising

H2 | berpengaruh positif terhadap 0,221 | <0,001 Didukung
purchase intention.

H3 Cus_t(_)mer experience berpengaruh 0395 | <0,001 Didukung
positif terhadap purchase ntention.

Berdasarkan hasil olah data penelitian
diatas, menunjukkan bahwa hubungan
celebrity endorsement terhadap purchase
intention berpengaruh positif dan signifikan,
hubungan itu terlihat dari nilai B sebesar 0,186
yang bermakna bahwa pengaruh celebrity
endorsement terhadap purchase intention
sebesar 18,6% dan p-value 0,005 vyang
dibawah 0,05 sehingga H1 diterima. Ini berarti
bahwa penggunaan selebriti untuk
mempromosikan suatu produk berkorelasi
positif terhadap niat beli seorang konsumen.

Kemudian untuk hubungan langsung antara
social media advertising terhadap purchase
intention berpengaruh positif dan signifikan,
ini ditunjukkan dengan p-value yang bernilai
<0,001 lebih kecil dari syarat yaitu 0,05. Nilai
B yang menunjukkan angka 0,221 dan positif
membuat H2 diterima. Hasil olah data ini
memberikan arti bahwa penggunaan media
sosial sebagai platform untuk mempromosikan
suatu produk berimplikasi positif kepada niat
beli seorang konsumen.

Pada hubungan langsung antara customer
experience terhadap purchase intention juga
berpengaruh positif dan signifikan. Ini bisa
dilihat dari nilai B 0,395 dan positif serta nilai
p-value nya <0,001 dibawah syarat signifikan
sebesar 0,05, sehingga dalam hal ini H3
diterima. Ini memberikan arti bahwa customer
experience yang baik akan meningkatkan niat
beli konsumen.

Penggunaan selebriti atau biasa dikenal
dengan  Celebrity Endorsement efektif
memikat konsumen dengan tingkat pengenalan
mereka yang tinggi, didukung dengan pamor
mereka dihadapan fans yang terbilang militan
mampu menggerekkan seorang penggemar
atau publik untuk membeli. Temuan ini sejalan
dengan penelitian terdahulu (Abbas et al.,
2018; Boateng & Okoe, 2015; Wang & Yang,
2010; Younus et al, 2015) dimana
kesemuanya menyatakan adanya impact
positif dari hubungan Celebrity Endorsement
dengan Purchase Intention.

. Platform Social Media, apabila dimanfaatkan

dengan baik untuk mengiklankan suatu
produk, terbukti efektif mendorong niat beli
konsumen. Pada kasus penelitian ini,
McDonalds benar-benar efektif menggunakan
media sosial sebagai senjata utama untuk
mempromosikan produk terbaru mereka
ditengah pandemik yang melanda. Temuan ini
juga sejalan dengan penelitian terdahulu
(Alalwan, 2018; Boateng & Okoe, 2015; Chu
et al., 2013; Madlberger & Kraemmer, 2019)
yang menyatakan bahwa Social Media
Advertising  mampu  secara  signifikan
meningkatkan Purchase Intention seorang
konsumen.

. Penelitian ini juga menemukan adanya

pengaruh langsung yang positif antara
Customer Experience terhadap niat Dbeli
mereka. Pengalaman yang diciptakan maupun
didapatkan pada hakikatnya akan membekas di

5. KESIMPULAN benak konsumen apabila mereka mendapat hal
Kesimpulan dari penelitian ini: yang baik dan berkesan. Hasil penelitian ini
1. Penggunaan Celebrity Endorsement juga mendukung penelitian terdahulu (Chen &

berpengaruh pengaruh positif dan signifikan Yang, 2021; Dabrynin & Zhang, 2019;

terhadap minat/niat beli seorang konsumen. Godovykh & Tasci, 2020; Nasermoadeli et al.,
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2013; Palmer, 2010) yang menyatakan bahwa
hubungan  langsung  antara  Customer
Experience dengan Purchase Intention adalah
positif.

4. Kesimpulan umum dari penelitian ini adalah
adanya pengaruh langsung yang positif antara
Celebrity  Endorsement, Social Media
Advertising, dan  Customer  Experience
terhadap Purchase Intention. Sehingga,
pemasar diharapkan jeli dalam memanfaatkan
saluran pemasaran masa kini demi menggaet
potensi pembelian dari kelompok usia yang
melek akan dunia teknologi digital.
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