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ABSTRACT
This study examines how brand trust and brand attitude function as mediators of celebrity
endorsement on purchase intention on TikTok Shop e-commerce. The survey method is a
self-administered questionnaire involving 240 respondents by adopting a purposive
sampling technique with the capability of TikTok Shop e-commerce users aged at least
17 years who live in Java and have shopped through the platform. This analysis
implements structural equation modeling (SEM) using AMOS software version 24. The
findings prove how celebrity endorsement influences brand trust and brand attitude,
which in turn has an impact on purchase intention.

Keywords: Brand Trust and Brand Attitude, Celebrity Endorsement and Purchase
Intention, E-Commerce Tiktok Shop.

ABSTRAK
Penelitian ini menguji bagaimana pengaruh brand trust dan brand attitude berfungsi
sebagai mediator pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase intention pada e-
commerce TikTok Shop. Metode survei berupa kuesioner self-administered yang
melibatkan 240 responden dengan mengadopsi teknik purposive sampling dengan
kapabilitas sampel pengguna e-commerce TikTok Shop berusia minimal 17 tahun yang
berdomisili di Pulau Jawa dan pernah berbelanja melalui platform tersebut. Analisis ini
mengimplementasikan structural equation modeling (SEM) menggunakan software
AMOS versi 24. Temuan membuktikan bagaimana celebrity endorsement memengaruhi
brand trust dan brand attitude, yang pada gilirannya berdampak pada purchase intention.

Kata kunci: Brand Trust dan Brand Attitude, Celebrity Endorsement dan Purchase
Intention, E-Commerce Tiktok Shop.

PENDAHULUAN

Teknologi informasi berubah
dengan cepat dan kompleks di era
globalisasi saat ini, termasuk dalam
konteks bisnis (Suprijanto, 2011) yang
ditandai dengan maraknya transaksi
digital dan e-commerce (Opreana &

Vinerean, 2015) salah satunya adalah
masuknya digital marketing (Patrutiu-
Baltes, 2016) yang berpotensi difasilitasi
oleh jejaring social daring. (Heptariza et
al., 2023). Renjangnya teknologi
ditandai  dengan  internet  yang
menciptakan aplikasi yang memberikan
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berbagai  peluang sebuah  usaha
(Widayati & Augustinah, 2019). Shopee,
Tokopedia, dan Bukalapak adalah
beberapa contoh e-commerce yang
mengubah lanskap bisnis Indonesia
(Alam & Azmi, 2024). Menurut
(Hutamy et al.,, 2021) social media
merupakan alat yang sangat penting bagi
bisnis, salah satu platform yang sangat
populer yaitu Tiktok (Krisdanu et al.,
2023) yang memfasilitasi personal
branding  (Susilowati, 2018) dan
merevolusi cara konsumen berbelanja
(Andrews & Shimp, 2018; Ang, 2021
dalam (Heptariza et al., 2023)), sehingga
TikTok dapat dijadikan sebagai media
promosi yang efektif (Dewa & Safitri,
2021).

Penelitian terdahulu
mengidentifikasi interelasi
membandingkan variabel guna

menciptakan penelitian akurat (Suryono
et al., 2024). (V. Wijaya & Keni, 2022)
menyatakan terdapat hubungan positif
antara  celebity  endorsement  dan
purchase intention terhadap minat beli
dengan brand trust dan brand attitude
sebagai mediator, artinya semakin bagus
branding  seorang selebriti maka
semakin tinggi minat beli. Berbanding
terbalik dengan hasil penelitian (Rosita
&  Novitaningtyas,  2021)  yang
menyatakan tidak adanya dampak secara
parsial dari celebrity endorsement
terhadap transaksi. Sehingga hasil
temuan terdahulu menunjukkan temuan
yang beragam, ada menunjukkan
dorangan celebity  endorser pada
keputusan pembelian, terdapat juga hasil
yang menyatakan kebalikannya.
Celebrity endorsement
memberikan konstribusi nyata
memperkuat brand attitude karena
relevansi dengan farget costumer
(Febrian & Fadly, 2021). Konsumen
memandang endorser sebagai wakil dari
merek sehingga lini produksi akan
diingat, terlebih konsumen mempercayai
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rekomendasi endorser (V. Wijaya &
Keni, 2022). Menurut (Jannah et al.,
2023) persepsi konsumen bergantung
pada bagaimana celebrity endorser
menyampaikan iklan, hal tersebut
memicu perilaku pembelian. Purchase
intention merupakan eksposur yang
timbul dari eksplanasi pemasaran (V.
Wijaya & Keni, 2022). Purchase
intention mendorong interaksi dan
komunikasi yang lebih personal bagi
konsumen sehingga mampu membangun
hasrat ketertarikan terhadap produk dan
membuat keputusan pembelian.

Minat  konsumen  terhadap
perilaku pembelian ditentukan oleh
beberapa aspek, diantaranya ialah
elemen brand trust dan brand attitude
(Kotler & Keller). (T. M. Ha, 2021)
menafsirkan trust sebagai ekspektasi
konsumen terhadap reputasi perusahaan.
(V. Wijaya & Keni, 2022) mengartikan
brand trust sebagai harapan konsumen
terhadap kinerja perusahaan dalam
memberikan pelayanan prima. Brand
trust secara langsung memengaruhi
keputusan pembelian karena merek yang
dapat dipercaya memberikan rasa aman
dan mengurangi risiko terkait produk
atau layanan, dimana konsumen dapat
memantau langsung melalui akses ke
berbagai informasi mengenai produk dan
perusahaan melalui  social media
(Syamsuddinnor et al,  2021).
Kepercayaan merek mencerminkan
peniliaian keseluruhan konsumen dan
kesediaan mereka untuk memberikan
tanggapan positif atau negatif terhadap
merek (A & HEZ, 2017) dan
(Yu et al, 2018) dalam hal
kemampuannya  memenuhi  tujuan
pembelian saat ini (Rossiter, 2014).
Peneliatan (Jannah et al., 2023) tidak
menempatkan  brand trust sebagai
perantara celebrity endorsement
terhadap keinginan konsumen membeli
produk kecantikan. Sehingga terdapat
gap dari penelitian sebelumnya yaitu
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tidak digunakannya brand trust sebagai

alat yang menjembatani celebrity
endorser yang dapat menimbulkan
aktivitas pembelian. Mengingat
terbatasnya penelitian yang secara

spesifik mengkaji pengaruh celebrity
endorser terhadap purchase intention
melalui mediasi brand trust dan brand
attitude, penelitian ini bertujuan untuk
mengisi kekosongan tersebut. Dengan
demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi empiris
yang signifikan dalam memahami
dinamika hubungan antara public figure,
persepsi merek, dan perilaku konsumen.

TINJAUAN PUSTAKA
Purchase Intention

Minat beli adalah kecenderungan
atau  keinginan  individu  untuk

melakukan tindakan pembelian terhadap
suatu produk, yang seringkali dipicu
oleh  faktor  psikologis  seperti
ketertarikan pada merek (Trissetianto &
Wibowo, 2024). Purchase intention
merupakan  bagian dari  perilaku
pembelian konsumen yang dipengaruhi
oleh advertensi produk (Nam et al.,
2017). Menurut Belch, (2006) (dalam Ha
& Lam, 2016), purchase intention
merupakan hasrat /oyalitas dan motivasi
individu dalam melakukan sebuah
tindakan untuk memiliki sebuah produk
(Hwang & Kandampully, 2012).
Menurut Kotler et al., (2019) purchase
intention merupakan perilaku pelanggan
yang dapat terjadi ketika keadaan lain
memengaruhi dan dapat memutuskan
apa yang mereka beli berdasarkan proses
pengambilan keputusan dan sifat pribadi
mereka. Keinginan untuk membeli
timbul ketika konsumen merasa tertarik
dengan sebuah produk dan ingin
membeli produk yang dilihatnya. Model
AIDA digunakan sebagai acuan untuk
mengukur minat beli konsumen. Model
ini menguraikan serangkaian tahapan
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psikologis yang dilalui konsumen, yaitu
Attention, Interest, Desire, dan Action,
sebagai  respons terhadap  upaya
pemasaran (B. S. Wijaya, 2012). Niat
yang  timbul  ketika  melakukan
pembelian akan menciptakan jejak
memori yang signifikan pada benak
konsumen yang tidak hanya mendorong
mereka untuk melakukan pembelian
ulang tetapi juga membentuk identitas
konsumen (Ayu & Giantari, 2018).
Sehingga Wijaya & Keni, (2022)
menyimpulkan keputusan pembelian
didasari oleh keinginan untuk memiliki
suatu produk yang dipengaruhi oleh
iklan.

Celebrity Endorsement

Menurut Nguyen, (2021)
celebrity endorsement merupakan cara
efektif dalam meningkatkan purchase

intention. Celebrity endorser adalah
public  figure yang memanfaatkan
popularitasnya dalam
merekomendasikan ~ suatu  produk

berbentuk advertensi (Sufian, 2021)
yang membuat konsumen lebih percaya
dalam  melakukan transaksi dan
cenderung  meningkatkan  loyalitas
jangka  panjang  (Boardman &
McCormick, 2019) yang akhirnya
rekomendasi positif endorser berdampak
pada niat beli konsumen. (Helme-
Guizon & Magnoni, 2019) dalam
Febrian & Fadly, (2021). Perusahaan
berupaya melibatkan celebrity endorser
untuk meningkatkan kesadaran merek,
citra merek, dan pada akhirnya
mendorong minat beli konsumen. Niat
beli dipengaruhi secara positif oleh
dukungan selebriti karena celebrity
endorser mempunyai kekuatan untuk
membentuk preferensi dan memotivasi
untuk bertransaksi (Liang & Lin, 2018)
dan (Ayu S. et al.,, 2023). Celebrity
endorser  adalah  praktik  dengan
penggunaan individu yang dikenal luas
seperti artis, atlet, atau influencer yang
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telah mencapai kesuksesan dalam bidang
tertentu.  Atribusi  kognitif  yang
dilakukan konsumen terhadap alasan di
balik pemilihan seorang endorser akan
berdampak signifikan terhadap citra
merek (Bergkvist, 2015). Penggunaan
influencer dipandang sebagai investasi
yang menguntungkan bagi merek karena
memungkinkan  perusahaan  untuk
menjangkau konsumen potensial secara
lebih efisien dan meningkatkan laba atas
pengeluaran  iklan (Yudianto &
Ernawadi, 2023) iklan yang jujur dan
transparan membantu  menciptakan
ikatan emosional antara konsumen dan
merek (Morgan & Hunt, 1994).

Brand Trust
T. M. Ha, (2021) menafsirkan
trust sebagai ekspektasi konsumen

terhadap reputasi perusahaan. Brand
trust adalah persepsi pelanggan bahwa
merek tertentu dapat diandalkan dan
akan memenuhi janjinya (Zhang et al.,
2020). (Chaudhuri & Holbrook, 2006)
mendefinisikan brand trust sebagai “the
willingness of the average consumer to
rely on the ability of the brand to perform
its stated function” kesediaan konsumen
untuk bergantung pada kemampuan
merek untuk menjalankan fungsinya
sebagaimana mestinya. Kepercayaan
merek adalah sebuah konsep yang
berhubungan dengan harapan dan
keyakinan yang dianggap sebagai aset
berharga bagi sebuah merek yang
mampu membangun hubungan jangka
panjang yang saling menguntungkan.
Osei Frimpong et al., (2019) dan Sanan
et al., (2023) menyebutkan celebrity
endorsement merupakan aspek kausal
fundamental demi terciptanya merek

yang kuat, guna menjaga dan
meningkatkan citra merek melalui
peningkatan  brand  trust  dengan
mengandalkan  testimoni  endorser

sebagai sumber terpercaya. Nuraida et al.,
(2022) menyatakan dukungan selebriti
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berkonstribusi ~ secara  substansial
terhadap brand trust. Sementara itu hasil
penelitian Takaya, (2019) menyatakan
celebrity endorsement mampu
mewujudkan brand trust yang baik
sehingga customer mempercayai merek
tersebut dan memberikan umpan balik
yang berguna bagi pemasar yang
akhirnya mampu meciptakan purchase
intention. Dalam lingkup pemasaran
digital, peran dukungan selebriti telah
terbukti meningkatkan kesadaran merek
dan loyalitas yang pada akhirnya
mendorong perilaku pembelian. Hasil
penelitian mengimplikasikan informasi
akurat dan credibility dari endorser

dapat meningkatkan customer trust
terhadap merek.
H1: Celebrity Endorsement

Berpengaruh Positif terhadap Brand
Trust.

H3: Brand Trust Berpengaruh Positif
terhadap Purchase Intention.

Brand Attitude

Brand attitude sebagai faktor
kognitif minat beli adalah perasaan atau
penilaian konsumen terhadap suatu
merek. Sikap tersebut bisa positif atau
negatif yang akan mendorong kosumen
untuk membeli produk merek tersebut
(Damayanti &  Wahyudi, 2022).
Membangun citra merek merupakan
faktor fundamental dalam manajemen
merek (Ansary et al., 2018). Sikap yaitu
kecenderungan terlatih untuk bertindak
dengan cara menyenangkan atau tidak
menyenangkan terhadap objek tertentu
(Schiffman dan Kanuk, 2010:246).
Dalam  lingkup  marketing  sikap
konsumen  merupakan  konstruksi
kognitif yang merefleksikan evaluasi
konsumen terhadap stimuli pemasaran
yang beragam termasuk atribut produk,
komunikasi pemasaran, dan pengalaman
konsumsi yang dapat memicu tindakan,
seperti preferensi merek dan loyalitas
merek (MacKenzie & Lutz, 1989).
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Brand attitude memprediksi intensi
pembelian, dimana optimisme terhadap
sebuah brand akan meningkatkan minat
dan perilaku pembelian (Chetioui et al.,
2020). Ibrahim et al., (2021) menyatakan
brand attitude sebagai response dan
apresiasi seseorang terhadap suatu
merek  yang  diciptakan  dengan
mengevaluasinya saat mengonsumsi
produk dari merek tersebut. Pengukuran
brand attitude meliputi baik/buruk,
senang/tidak senang, suka/tidak suka,
berguna/tidak berguna (MacKenzie &
Lutz, 1989). Tingkat dimana konsumen
dapat mengingat suatu merek, preferensi
konsumen terhadap merek tersebut, dan
merek yang konsumen pilih
dibandingkan dengan merek lain adalah
tiga indikator yang membentuk sikap
terhadap suatu merek (Kudeshia &
Kumar, 2017).

H2: Celebrity Endorsement
Berpengaruh Positif terhadap Brand
Attitude.

H4: Brand Attitude Berpengaruh
Positif terhadap Purchase Intention.

Peran Mediasi Brand Trust

Hasil penelitian Komang et al.,
(2024) menyatakan bahwa ketika
diintervensi brand trust berperan sebagai
mediator dampak dukungan selebriti
terhadap niat pembelian, artinya semakin
kuat dukungan endorser semakin besar
kemungkinan konsumen melakukan
transaksi pembelian. Diperkuat oleh
hasil penelitian Sanny et al., (2020)
membuktikan celebrity endorsement
sebagai digital marketing mempengaruhi
purchase intention melalui kepercayaan
merek mempengaruhi keputusan
pembelian. Fungsi seorang endorser
sangat penting untuk menarik perhatian
audiens, terutama di era pemasaran
digital masa kini, khususnya di platform
TikTok Shop. Studi (V. Wijaya & Keni,
2022) menunjukkan bahwa endorser
memiliki dampak langsung terhadap
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keputusan konsumen untuk membeli.
Akan tetapi, pengaruh langsung tersebut
selalu disertai dengan mekanisme yang
lebih kompleks. Menurut (Jannah et al.,
2023) salah satu aspek mediasi yang
spesifik dalam hubungan antara celebrity
endorsement dan customer engagement
adalah brand trust, artinya hubungan
antara minat awal yang dipicu oleh
sebuah endorsement dan keputusan
pembelian difasilitasi oleh brand trust.
Pelanggan cenderung lebih puas dengan
barang yang mereka beli ketika mereka
memiliki tingkat kepercayaan yang
tinggi terhadap sebuah merek yang
memperkuat ikatan antara kedua belah
pihak. Berdasarkan studi, hipotesisi yang

diajukan:
HS: Brand Trust Berperan Memediasi
Pengaruh Positif Celebrity
Endorsement  terhadap  Purchase
Intention

Peran Mediasi Brand Attitude
Hasil penelitian Jannah et al.,

(2023) menyatakan sikap merek
berperan sebagai mediator dukungan
selebriti pada intensitas pembelian

ketika konsumen menghargai integritas
dan keahlian seorang selebriti, maka
respons konsumen terhadap produk akan
tinggi pada gilirannya memicu perilaku
pembelian di  masa  mendatang.
Diperkuat oleh Darmoyo et al., (2021)
dan Halim et al., (2022) celebrity
endorser berhasil mengubah pandangan
terhadap brand attitude dengan stimulasi
purchase intention.  Sikap  positif
terhadap merek dapat dijadikan indikator
untuk memprediksi perilaku pembelian
konsumen. Semakin positif  sikap
konsumen, semakin besar kemungkinan
konsumen akan memilih produk dari
merek tersebut karena merasa merek
tersebut memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen, namun perusahaan
harus menjaga konsistensi kualitas
produk dan memenuhi janji merek untuk
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mempertahankan minat beli konsumen.
Celebrity endorsement selaku marketing
communications mampu memperkuat
sikap individu terhadap brand yang pada
akhirnya memengaruhi niat pembelian
(Febrian & Fadly, 2021) dan Wijaya &

METODE

Keni, (2022). Berdasarkan studi, peneliti
mengajukan hipotesis:

H6: Brand  Attitude Berperan
Memediasi Pengaruh Positif Celebrity
Endorsement  terhadap  Purchase
Intention

REN

™~

Brand

Attitude

e

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian Metode Penelitian

Untuk menguji hubungan yang
dihipotesiskan dengan model konseptual
yang diusulkan, penelitian ini termasuk
penelitian kuantitatif karena melibatkan
data yang diukur melalui survei yang
dilakukan terhadap pengguna TikTok
Shop. Penelitian ini bertujuan untuk
menguji hubungan antara kepercayaan
merek dengan niat membeli, sikap merek
dengan niat membeli, serta dukungan
selebriti dengan kepercayaan merek.
Penelitian ini memilih populasi laki-laki
dan perempuan yang berusia diatas 17
tahun karena mereka independen dalam
pengambilan  keputusan dan telah
melakukan pembelian pada e-commerce

TikTok Shop. Penelitian ini melibatkan
240 responden. Studi ini memanfaatkan
metode analisis struktural equation
model (SEM).

Untuk mengukur setiap konstruk,
item pengukuran disesuaikan dari
penelitian sebelumnya. Penentuan item
celebrity endorsement diadaptasi Shimp,
(2007), brand trust diadaptasi Chaudhuri
& Holbrook, (2006), brand attitude
diadaptasi Shimp, (2007) dan untuk
purchase intention diadaptasi Kotler &
Keller, (2013). Semua item diukur
dengan skala tipe diferensial semantik
sepuluh poin yang berkisar dari tidak
setuju hingga sangat setuju.

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel Penelitian

Variabel Dimensi Indikator Keterangan
Celebrity Visibility Selebriti memiliki CE1
Endorsement tingkat popularitas
Shimp (2007) tinggi berpengaruh luas

di kalangan masyarakat
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Variabel

Dimensi

Indikator

Keterangan

Credibility

Keahlian selebriti
terhadap produk yang
diiklankan

CE2

Match-Up
Hypothesis

Tingkat relevansi
selebriti dengan produk

CE3

Attractiveness

Daya tarik fisik yang
mempengaruhi
persepsi konsumen

CE4

Brand Trust
Chaudhuri &
Holbrook (2006)

Reliability

Kualitas produk sesuai
dengan harapan
pelanggan

BT 1

Intention

merek
kepuasan

Kepedulian
terhadap
pelangga

BT 2

Integrity

Kejujuran merek dalam
berkomunikasi dengan
pelanggan

BT3

Competence

Kemampuan  merek
dalam  menyediakan
produk yang memenuhi
standar kualitas

BT 4

Benevolence

Merek  menunjukkan
niat untuk membantu
memperbaiki kualitas
hidup pelanggan

BT5

Brand Attitude
Shimp (2007)

Affective

Tingkat emosi
dirasakan
berinteraksi
merek

yang
saat
dengan

BA1

Cognitive

Persepsi konsumen
terhadap produk

BA?2

Conative
Intentions

Kesediaan untuk
merekomendasikan
merek pada orang lain

BA3

Puchase Intention
Keller (2013)

Perceived Quality

Persepsi konsumen
tentang kualitas
keseluruhan  produk
berdasarkan informasi
yang diterima

PI'1

Perceived Value

Kesesuaian antara
manfaat yang diterima
dengan harga yang
dikeluarkan

PI2

Attitude  Toward

Brand

Tingkat  kepercayaan
konsumen  terhadap
produk

PI3
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Variabel Dimensi Indikator Keterangan
Purchase Motivasi ~ konsumen P14
Motivation yang timbul setelah
terpapar oleh iklan
merek
HASIL DAN PEMBAHASAN nilai  kurtosis multivariat  seluruh

Data yang didapat dari 240
responden yang diketahui pengguna
aktif e-commerce TikTok Shop dan
sudah melakukan pembelian yang
mencakup pria dan wanita yang berusia
diatas 17 tahun dan berdomisili di Pulau
Jawa. Hasil pengujian menunjukkan
distribusi  data  penelitian  telah
memenuhi asumsi normalitas dengan

31 36 30 34
1 1 1 1

Er]

2]

10K g9

73]

BA1
1,41 1,34
€ S

[BT4]

93 o7 14

variabel berada dalam rentang < 2,58,
dalam penelitian ini data bisa dikatakan
normal karena nilai kutrosis rasio krisis
(cr.) sebesar -,986. Untuk menguji
model fix index mengacu pada parameter
kelayakan fitting, seperti nilai chi-square,
probalitas, DF, GFI, AGFI, TLI,
RMSEA, dan RMR. Hasil adaptasi
kelayakan fitting yaitu:

27

©,

]

OIOIOION

Goodness of Fit Chi-Square=233,146
Probability=,000

GFI=,868

AGFI=,868
RMSEA=,075

TLI=,913
7 NFI=,881
PCFI=,773
PNFI=,734

Gambar 2. Model Struktural Goodness of Fit

Tabel 2. Hasil Pengujian Goodness of Fit

Goodness of Fit | Cut of Value | Nilai Index | Evaluasi
X2 chi square Diharapkan 233,146
kecil
RMSEA <0,08 0,075 Fit
GFI > 0,90 0,868 Marjinal
AGFI > 0,90 0,868 Marjinal
CMIN/DF <2,00 1,907 Fit
TLI > 0,90 0,913 Fit
CFI > 0,90 0,773 Marjinal

Sumber: hasil output AMOS, 2024
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Berdasarkan = gambar  diatas
terlihat hasil yang sudah fit yaitu nilai
RMSEA sebesar 0,075, nilai CMIN/DF
sebesar 1,907 dan TLI sebesar 0,913.
Selain itu terdapat 3 kategori marginal
yakni nilai GFI sebesar 0,868, nilai
AGFI sebesar 0,868, dan nilai CFI
sebanyak 0,773. Model ini masih dapat
diterima karena telah memenuhi uji
kelayakan model dengan 3 pengukuran
yang fit yaitu RMSEA, CMIN/DF dan
TLI. Tujuan uji signifikansi adalah untuk
memahami apakah terdapat konstribusi
nyata dari variabel respons terhadap

variabel prediktor. Hipotesis
mendasari analisis ini adalah:

Ho: Tidak ada dampak positif
dari variabel respon terhadap variabel
prediktor

Ha: Ada dampak positif dari
variabel respon terhadap variabel
prediktor

Jika nilai p-value > 0,05 maka
hipotesis nol ditolak dan hipotesis
alternatif diterima apabila p-value < 0,05
dengan demikian hipotesis penelitian
diterima. Hasil pengujian hipotesis
dijelaskan berikut:

yang

Tabel 3. Hasil Output AMOS Regression Weight

Hubungan Estimate S.E. C.R. P Hasil
BT <--- CE 0,254 ,078 3,245 0,001 Diterima
BA <--- CE 0,252 ,090 2,811 0,005 Diterima
PI <--- BT 0,303 ,087 3,482 0,000 Diterima
PI <--- BA 0,273 ,079 3,460 0,000 Diterima

Sumber: hasil output AMOS, 2024

Analisis data pada tabel diatas
menunjukkan hasil, yaitu:
1. Nilai p-value pengaruh celebrity
endorsement pada brand trust yaitu
0,001 dengan CR bertanda positif
3,245 dengan hasil p-value sebesar <
0,05 maka hipotesis ini diterima.
Nilai p-value pengaruh celebrity
endorsement terhadap brand attitude
adalah 0,005 dengan CR bertanda
positif 2,811 dengan hasil p-value

sebesar < 0,05 maka hipotesis ini
diterima.

. Nilai p-value pengaruh brand trust
terhadap purchase intention yaitu
0,000 dengan CR bertanda positif
3,482 dengan hasil p-value sebesar <
0,05 maka hipotesis ini diterima.

. Nilai p-value pengaruh brand attitude
pada purchase intention yaitu 0,000
dengan CR bertanda positif 3,460
dengan hasil p-value sebesar < 0,05
maka hipotesis ini diterima.

Table 4. Hasil output AMOS User-defined estimand: (Group number 1 — Default

model)
Parameter Estimate | Lower | Upper |P
PIE1 277 ,165 ,021 ,001
PIE2 ,169 ,149 ,018 ,002

Sumber: Hasil output AMOS, 2024

Peran Mediasi Brand Trust

Hasil analisis statistik hipotesis
variabel mediasi brand trust diperoleh
estimate dengan angka 0,277 hasil
tersebut ~ mengindikasikan ~ bahwa

5586

dukungan selebriti berdampak pada
perilaku pembelian yang dimediasi oleh
brand trust. Artinya semakin efektif
peran endorser, maka konsumen akan
semakin percaya terhadap merek yang
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akhirnya mendorong perilaku pembelian.
Hasil analisis sependapat dengan
penelitian Takaya, (2019) dan Herjanto
et al., (2020). Pengujian pengaruh
komponen variabel mempresentasikan
angka outcome 0,001 (p < 0,05),
sehingga hipotesis menyatakan celebrity
endorsement memberikan konstribusi
substansial terhadap perilaku pembelian
melalui brand trust.

Peran mediasi Brand Attitude

Hasil analisis statistik hipotesis
variabel mediasi  brand  attitude
diperoleh estimate dengan angka 0,169
hal ini menunjukkan bahwa dukungan
endorser memiliki  peran  krusial
terhadap  intensi membeli  yang
diperantarai oleh sikap merek. Artinya
semakin efektif penggunaan celebrity
endorsement maka sikap konsumen
terhadap merek semakin meningkat dan
berdampak pada kenaikan purchase
intention. Hasil analisis sependapat
dengan temuan (Kudeshia & Kumar,
2017). Pengujian pengaruh variabel

tersebut mempresentasikan nilai
outcome yaitu 0,002 (p <0,05), sehingga
hipotesis menyatakan celebrity

endorsement berpengaruh positif pada
niat beli melalui brand attitude.

Pembahasan

Penelitian  ini  mengusulkan
model yang menjelaskan peran endorser
dalam meningkatkan pembelian melalui
brand trust dan brand attitude terhadap
merek. Artinya, semakin kuat pengaruh
celebrity endorsement yang
mempromosikan maka akan semakin
besar persepsi niat pembelian konsumen.
Artinya dalam hal ini TikTok Shop
mampu memberikan persepsi niat beli
konsumen yang tinggi.

Penelitian ini mengimplikasikan
bahwa celebrity endorsement bersifat
konstruktif terhadap kepercayaan merek
(H1). Hasil tersebut selaras dengan hasil
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penelitian Wijaya & Keni, (2022) yang
menyatakan celebrity endorser
merupakan faktor kausal esensial dalam
membangun branding yang mampu
membangun persesi positif dan loyalitas
konsumen. Disamping itu, menurut
Chetioui et al., (2020) consumer akan
mempergunakan celebrity  endorser
sebagai source credibility, artinya
konsumen  mempercayai  celebrity
endorser sebagai referensi karena apa
yang dikatakan selebritas tersebut
mampu membentuk citra  positif
kepercayaan konsumen yang akhirnya
konsumen akan mudah terpesona
terhadap brand yang diendors.

Penelitian ini mengimplikasikan
bahwa celebrity endorsement bersifat
konstruktif terhadap brand attitude (H2).
Hasil tersebut didukung oleh penelitian
Ha & Lam, (2016), Zhu et al., (2020),
Wijaya & Keni, (2022) dan Jannah et al.,
(2023) menegaskan bahwa persepsi
merek  diformasi  oleh  celebrity
endorsement yang menarik dan memiliki
kredibilitas. Hal ini sangat berkontribusi
pada efektivitas seorang endorser dalam
membentuk  brand  equity. Selaras
dengan penelitian Febrian & Fadly,
(2021) menyatakan endorser mampu
memperkuat reputasi merek dimata
konsumen.  Artinya jika seorang
selebritas mampu membentuk
kepercayaan  suatu  merek maka
konsumen cenderung berpandangan
positif terhadap merek tersebut. Hal ini
dapat mendorong konsumen untuk
memberikan ulasan atau komentar yang
baik tentang merek tersebut. Persepsi
konsumen terhadap suatu  merek
terbentuk melalui rasa, pikiran logis,
atau keyakinan kognitif sehingga
mampu meningkatkan brand attitude
yang kemudian sikap terhadap merek ini
akan mencerminkan pandangan
masyarakat terhadap produk atau jasa
tersebut.
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Penelitian ini mengimplikasikan
bahwa brand trust bersifat konstruktif
pada niat pembelian (H3). Diperkuat
dengan hasil penelitian Firman et al.,
(2021), Sumartini et al.,2021) dan
Nuraida et al., (2022) menunjukkan
kepercayaan merek mampu bertindak
sebagai fasilitator dalam memengaruhi
korelasi antara dukungan selebriti dan
perilaku pembelian. Diperkuat oleh
Sanny et al., (2020) dan T. M. Ha, (2021)
yang membuktikan yakni kredibilitas
merek berperan dalam  keputusan

pembelian. Nuraida et al, (2022)
menyatakan pengaruh positif berarti
hubungan  dua  variabel  saling
berkolaborasi. Seiring dengan

peningkatan ketergantungan terhadap
merek, maka efektivitas endorser dalam
meningkatkan kredibilitas merek sangat
signifikan.  Artinya, semakin kuat
reputasi merek di e-commerce TikTok
Shop, maka semakin signifikan peran
korelasi antara endorser dengan perilaku
pembelian melalui platform tersebut.
Penelitian ini juga
mengimplikasikan ~ brand  attitude
sebagai konstruktor terhadap minat beli
(H4). Ini menunjukkan bahwa citra
merek semakin baik, maka semakin
besar pengaruhnya terhadap intensitas
pembelian. Hasil tersebut selaras dengan
penelitian Komang et al., (2024), Wijaya
& Keni, (2022) dan Nuraida et al., (2022)
mengungkapkan sikap terhadap merek
merupakan faktor prediction purchase
intention yang mana sikap positif
terhadap merek akan menghasilkan
ketertarikan jangka panjang dan merek
yang berorientasi terhadap kepuasan
pelaggan memiliki peluang besar
mewujudkan kebutuhan konsumen yang

akhirnya mempengaruhi niat untuk
membeli.
Selain  itu, penelitian ini

mengimplikasikan brand trust yang
bertindak sebagai variabel mediasi dan
terbukti berpengaruh positif (H5) dalam
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hal ini celebrity endorsement dapat
membangun kepercayaan konsumen
terhadap merek (brand trust). Analisis
tersebut didukung oleh Takaya, (2019)
dan Herjanto et al., (2020) yang
menyatakan ~ semakin  eksponensial
dukungan selebriti, maka kredibilitas
meningkat merek yang akhirnya
mendorong perilaku pembelian.
Penelitian Wijaya & Keni, (2022)
mengungkap  bahwa  kepercayaan
terhadap merek berfungsi sebagai
prediktor purchase intention sekaligus
efek mediasi antara dukungan selebriti

dan niat pembelian. Temuan ini
menyiratkan bahwa niat pembelian
konsumen terhadap suatu produk

dikaitkan dengan kepercayaan terhadap
merek tersebut. Sebaliknya, konsumen
bersedia membeli suatu produk karena
telah merasakan manfaat produk
(customer satisfaction), dibandingkan
karena keyakinan terhadap klaim produk
tersebut.

Penelitian ini juga
mengimplementasikan brand attitude
yang bertindak sebagai variabel mediasi
dan terbukti berpengaruh positif (H6)
dalam hal ini celebrity endorsement
dapat membangun sikap  positif
konsumen terhadap merek (brand
attitude), dan dengan demikian dapat
meningkatkan purchase intention. Hasil
tersebut dipertegas oleh Darmoyo et al.,
(2021), Halim et al., (2022) dan Jannah

et al, (2023) mengungkapkan
penempatan produk oleh seorang
selebriti sebagai strategi pemasaran

dapat nerubah pesepsi attitude seseorang

terhadap suatu merek, yang pada
gilirannya membentuk niat untuk
membeli. Ketika selebtiri endorser
memiliki sikap etical conduct dan

expertise etis maka tercipta loyalitas
merek yang pada akhirnya dapat
meningkatkan purchase intention. Hasil
penelitian Wijaya & Keni, (2022)
menyatakan sikap merek merupakan
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prediktor niat beli dan bertindak sebagai
mediator antara peran endorser dan

perilaku pembelian. Hal ini
mengindikasikan  marketing  scheme
dengan pemanfaatan celebrity

endorsement mampu mengubah sikap
konsumen terhadap merek.

Dalam penelitian ini, hasil
menunjukkan bahwa dukungan selebriti
memegang pengaruh signifikan terhadap
minat beli, yang artinya menunjukkan
bahwa penggunaan celebrity
endorsement pada platform e-commerce
TikTok Shop berdampak terhadap hasrat
untuk  melakukan transaksi. Hasil
analisis sejalan dengan penelitian Jannah
et al., (2023) yang mengimplikasikan
keterlibatan dan kredibilitas endorser
dalam promosi meningkatkan citra
positif merek di benak konsumen. Selain
itu, Chi et al, (2009) menyatakan
kepercayaan dan keunggulan celebrity
endorser dalam kampanye iklan mampu
meningkatkan niat pembelian produk
yang di-endorse tersebut. Artinya,
semakin terlibat selebriti endorser dalam
promosi, semakin meningkat citra merek
yang pada gilirannya konsumen lebih
percaya dan meningkatkan keputusan
pembelian.

KESIMPULAN

Penelitian ini mengindikasikan
dampak celebrity endorsement terhadap
purchase intention, artinya semakin
efektif peran endorser dalam advertensi
TikTok Shop  purchase intention
semakin meningkat. Informasi yang
diungkapkan  endorser = membujuk
respons konsumen guna melakukan
pembelian. Peran brand trust dan brand

attitude  sebagai mediator terbukti
berperan  efektif, berimpak pada
meningkatnya keyakinan dan

kepercayaan konsumen terhadap merek
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yang akhirnya membujuk konsumen
untuk melakukan pembelian.
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