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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of celebrity endorser, brand Image, and Brand
trust on purchase decisions and their impact on repurchase intention for G2G (Go to
Glow) cosmetic products on the TikTok platform. The shoppertainment phenomenon on
TikTok has shifted consumption patterns, however, initial data indicates a gap between
high brand awareness and low repurchase rates. Using a quantitative method with a
purposive sampling technique, data were collected from 100 respondents in Semarang
City who had purchased G2G products via TikTok. Data analysis was conducted using
multiple linear regression. The results show that celebrity endorser, brand Image, and
Brand trust have a positive and significant effect on purchase decisions. Furthermore,
purchase decisions are proven to have a positive and significant effect on repurchase
intention. These findings imply the importance of integrating endorser credibility and
Brand trust in digital marketing strategies to drive consumer loyalty.

Keywords: Celebrity Endorser, Brand Image, Brand trust, Purchase Decision,
Repurchase Intention, TikTok Shop.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorser, brand Image,
dan Brand trust terhadap keputusan pembelian serta dampaknya terhadap niat beli ulang
pada produk kosmetik G2G (Go to Glow) di platform TikTok. Fenomena
shoppertainment di TikTok telah mengubah pola konsumsi, namun data awal
menunjukkan adanya kesenjangan antara tingginya kesadaran merek dengan rendahnya
tingkat pembelian ulang. Menggunakan metode kuantitatif dengan teknik purposive
sampling, data dikumpulkan dari 100 responden di Kota Semarang yang pernah membeli
produk G2G melalui TikTok. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser, brand Image, dan
Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Selanjutnya, keputusan pembelian terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli ulang. Temuan ini mengimplikasikan pentingnya integrasi kredibilitas endorser
dan kepercayaan merek dalam strategi pemasaran digital untuk memacu loyalitas
konsumen.

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Brand Image, Brand trust, Keputusan Pembelian, Niat
Beli Ulang, TikTok Shop.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi
informasi telah menggeser pola perilaku
konsumen dari konvensional ke digital.
Di Indonesia, fenomena ini terlihat dari
tingginya penetrasi internet yang
mencapai 79,5% dari total populasi.
Salah satu platform yang tumbuh pesat
adalah TikTok, yang bertransformasi
menjadi ekosistem shoppertainment,
menggabungkan hiburan dan transaksi
belanja. Industri kosmetik merupakan
salah satu kategori yang paling
berkembang di TikTok Shop, didorong
oleh tren self-care dan dominasi
pengguna Generasi Z. Merek lokal G2G
(Go to Glow) memanfaatkan momentum
ini dengan strategi pemasaran agresif
menggunakan  influencer.  Namun,
terdapat fenomena menarik di mana
promosi intensif tidak selalu berbanding
lurus dengan loyalitas. Berdasarkan
prasurvei, hanya 56% konsumen yang
berniat membeli ulang, sementara 44%
ragu karena efektivitas produk atau
promosi yang dinilai berlebihan. Selain
itu, penjualan G2G cenderung stagnan
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pada 2023-2024 meskipun interaksi
konten (views dan likes) meningkat.

Penelitian terdahulu
menunjukkan hasil yang inkonsisten
(gap riset). Beberapa studi menemukan
pengaruh positif Celebrity Endorser
terhadap  keputusan = pembelian
sementara studi lain menunjukkan
bahwa Brand trust tidak signifikan
terhadap niat beli ulang , atau Celebrity
Endorser baru efektif jika dimoderasi
oleh kepercayaan merek. Penelitian ini
bertujuan untuk mengisi celah tersebut
dengan menguji pengaruh celebrity
endorser, brand Image, dan Brand trust
terhadap keputusan pembelian dan
dampaknya pada niat beli ulang dalam
konteks spesifik pemasaran di TikTok.
Masyarakat Indonesia dikenal aktif
dalam berbelanja daring dan
menggunakan rata-rata 7,8 platform
media sosial berbeda setiap bulan,
menunjukkan tingginya ketergantungan
pada aktivitas digital dan potensi besar
dalam strategi pemasaran berbasis media
sosial (Sea et al., 2022).
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Gambar 1. Jumlah Pengguna Media Sosial di Indonesia (2024)
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TikTok, sebagai salah satu
platform media sosial paling populer di
dunia, memiliki pengaruh yang luar
biasa besar di Indonesia (Priyono & Sari,
2023). Hingga tahun 2024, tercatat 127
juta pengguna aktif TikTok di tanah air,
menjadikannya platform kedua paling
populer setelah YouTube (Siregar, 2025).
Data Reportal Indonesia Digital 2025,
pengguna aktif TikTok di Indonesia
mencapai 126 juta atau 43% dari total
populasi. Angka ini menunjukkan
peningkatan 21% dibandingkan tahun
sebelumnya. Menurut laporan
ByteDance (2024), TikTok Advertising
telah menjangkau 45,5% orang dewasa
dari total populasi Indonesia, dan jika
dilihat dari pengguna internet saja,
persentasenya mencapai 68,5% (Dewi,
2025). Pertumbuhan pengguna TikTok di
Indonesia dari 2020-2025, dengan tren
yang terus naik signifikan terutama di
segmen usia 18-34 tahun yang
mendominasi 68% pengguna (Tamba,
2025). Menariknya, dalam satu tahun
terakhir, dominasi pengguna pria di
TikTok meningkat hingga 53,5%,
sementara pengguna wanita sebesar
46,5%.

Fenomena tersebut mendorong
perlunya penelitian mendalam tentang
faktor-faktor  yang memengaruhi
keputusan pembelian dan niat beli ulang
konsumen G2G di TikTok. Berdasarkan
kajian perilaku konsumen, keputusan
pembelian dapat dipengaruhi oleh
beberapa faktor penting, di antaranya
celebrity endorser, brand Image, dan
Brand trust (Kotler & Keller, 2016;
Schiffman & Kanuk, 2012). Celebrity
Endorser merupakan salah satu strategi
promosi yang banyak digunakan merek
kosmetik untuk menciptakan daya tarik
emosional dan membangun kepercayaan
terhadap produk. Menurut Shimp (2017),
figur publik yang dikenal luas dapat
meningkatkan kredibilitas merek karena
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menciptakan  kedekatan  psikologis
dengan audiens. Dalam  konteks
pemasaran digital, influencer di TikTok
berperan sebagai opinion leader yang
dapat memengaruhi persepsi konsumen
terhadap kualitas dan manfaat produk
melalui konten yang autentik dan
interaktif.

Penelitian Mahmudi dan
Tjahjaningsih (2025) mendukung bahwa
celebrity endorserment berpengaruh
positif signifikan terhadap keputusan
pembelian dan niat beli ulang. Audrey
dan Usman (2021), membuktikan bahwa
Celebrity  Endorser  meningkatkan
keputusan pembelian produk kosmetik
Emina, sementara Putra dan Ningrum
(2019) menemukan pengaruh serupa
pada pembelian sepatu merek Nike.
Penelitian oleh Azhari dan Tjahjaningsih
(2023) menemukan bahwa Celebrity
Endorser berpengaruh positif terhadap
niat beli ulang. Namun, penelitian
Febrian dan Fadly (2021) menunjukkan
bahwa pengaruh Celebrity Endorser
tidak selalu langsung terhadap perilaku
pembelian, melainkan diperkuat ketika
dimoderasi oleh brand trust. Hasil yang

berbeda ini menunjukkan adanya
research gap terkait sejauh mana
efektivitas  figur  publik  dalam

memengaruhi keputusan pembelian di
platform interaktif seperti TikTok, di
mana konsumen cenderung lebih kritis
terhadap konten promosi.

Selain itu, Brand Image juga
menjadi ~ faktor  penting  dalam
pembentukan keputusan pembelian.
Menurut Kotler dan Armstrong (2021),
citra merek adalah persepsi konsumen
terhadap suatu merek berdasarkan
pengalaman dan keyakinan mereka
terhadap kualitas produk. Citra merek
yang kuat mampu menciptakan
keunggulan kompetitif dan membangun
loyalitas jangka panjang. Penelitian oleh
Ayuningtyas dan Tjahjaningsih (2025)
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menyatakan bahwa Brand Image
berpengaruh positif terhadap niat beli
ulang, Putra dan Ningrum
(2019) ,Wowiling, Worang, (Saputra et
al., n.d.) dan Tjahjaningsih (2025) dan
Wangke (2024) menunjukkan bahwa
Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian,
sedangkan Audrey dan Usman (2021)
menemukan hasil negatif meskipun
masih diterima secara model. Perbedaan
hasil ini memperlihatkan bahwa persepsi
merek bisa sangat kontekstual dan
dipengaruhi oleh cara merek berinteraksi
dengan audiens digital. Dalam kasus
G2G, persepsi merek yang menonjolkan
keaslian dan efektivitas produk menjadi
penting untuk membangun keyakinan
konsumen di tengah maraknya pesaing
kosmetik  lokal lain yang juga
mengandalkan strategi digital marketing.

Berbagai penelitian sebelumnya
menunjukkan hasil yang tidak selalu
konsisten. Sebagian besar menemukan
bahwa celebrity endorser, brand Image,
dan Brand trust berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian dan niat
beli ulang (Audrey & Usman, 2021;
(Wowiling et al., n.d.) , 2024; (Widyasari
& Suparna, 2022), namun beberapa
penelitian lain menunjukkan hasil yang
berbeda, di mana pengaruh Brand trust
terhadap repurchase intention tidak
signifikan (Christalia et al., 2025), atau
pengaruh  Celebrity Endorser baru
efektif bila dimediasi atau dimoderasi

oleh Brand trust (Febrian & Fadly, 2021).

Inkonsistensi hasil ini menunjukkan
adanya celah empiris (research gap)
yang menarik untuk dikaji, terutama
pada konteks pemasaran digital berbasis
shoppertainment di TikTok, di mana
karakteristik audiens lebih dinamis,
interaktif, dan emosional dibandingkan
platform e-commerce konvensional.
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TINJAUAN PUSTAKA
Teori Niat Beli Ulang

Menurut Semiawan (2005), niat
adalah keadaan mental yang membuat
seseorang merespons suatu situasi atau
objek yang disukai, menyenangkan, dan

memberikan kepuasan. Ikbal
berpendapat bahwa niat berkaitan
dengan proses di mana seseorang

memberikan perhatian dan fokus pada
sesuatu yang diniati, dilakukan secara
berulang, disertai perasaan senang, dan
menghasilkan kepuasan. Niat beli ulang
adalah keinginan seseorang untuk
membeli suatu produk lagi berdasarkan
pengalaman pembelian sebelumnya. Jika
pengalaman pembelian pertama
menyenangkan dan memuaskan, maka
kemungkinan besar konsumen akan
membeli lagi di masa depan. Sebaliknya,
jika pengalaman pertama kurang baik
atau mengecewakan, konsumen
cenderung tidak akan melakukan
pembelian ulang. Niat beli ulang yang
tinggi  berdampak  positif  pada
kesuksesan produk di pasar. Secara
umum, niat beli ulang adalah perilaku di
mana pelanggan memberikan respons
positif terhadap suatu produk atau jasa
dan berencana untuk membelinya lagi di
masa depan (Trisabela Aryanti & Syahrul
Alim, 2024).

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menurut
Tonce dan Rangga (2022), merupakan
suatu proses penting yang menunjukkan
sejauh  mana keyakinan konsumen
terhadap  kualitas  produk  yang
ditawarkan. Keyakinan tersebut
tercermin dari kesediaan konsumen
untuk  merekomendasikan  produk
kepada orang lain, kebiasaan mereka
dalam berbelanja, serta niat untuk
melakukan pembelian ulang di masa
mendatang. Keputusan pembelian tidak
hanya dipengaruhi oleh faktor rasional,
tetapi juga oleh aspek psikologis dan
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emosional  yang  terbentuk  dari
pengalaman  sebelumnya,  persepsi
terhadap merek, serta ekspektasi

terhadap manfaat yang diharapkan
(Sunardi et al., 2022). Konsumen yang
memiliki keyakinan tinggi terhadap
kualitas produk cenderung menunjukkan
perilaku yang konsisten, seperti loyalitas
terhadap merek, rekomendasi positif,

dan kecenderungan membeli ulang
produk tersebut.
Celebrity Endorser

Brand  endorser  merupakan
individu  yang  digunakan  oleh

perusahaan untuk mempromosikan atau
mengiklankan ~ produknya  kepada
khalayak. Endorser dapat berasal dari
kalangan masyarakat biasa maupun
tokoh terkenal seperti selebriti. Dalam
konteks pemasaran, endorser berperan
sebagai opinion leader, yaitu seseorang
yang  memiliki  pengaruh  untuk
memberikan informasi serta membentuk
opini dan perilaku konsumen terhadap
suatu produk. Menurut Shimp (2017),
celebrity endorser adalah aktor, artis,
entertainer, atau atlet yang dikenal
publik karena keberhasilannya di bidang
tertentu dan  dimanfaatkan  oleh
perusahaan untuk mendukung promosi
produk. Hal ini sejalan dengan pendapat
Sutisna (2024) yang menyatakan bahwa
penggunaan opinion leader efektif dalam
membangun rasa kesamaan dengan
konsumen, terutama jika endorser
tersebut merupakan figur yang terkenal.

Brand Image

Brand Image atau citra merek
adalah persepsi konsumen terhadap
merek atau produk tertentu. Menurut
Kotler dan Amstrong (2021)citra merek
adalah apa yang konsumen pikirkan dan
rasakan ketika mendengar atau melihat
nama suatu merek. /mage konsumen
yang positif terhadap suatu brand lebih
memungkinkan konsumen untuk
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melakukan pembelian. Brand yang lebih
baik juga menjadi dasar untuk
membangun citra perusahaan yang
positif. Citra merek adalah penilaian
konsumen terhadap merek tersebut
dalam sebuah pasar (Prasetyo & Santosa,
2022). Konsumen memandang sebuah
merek sebagai bagian dari produk dan
pemberian merek dapat menambah nilai
dari suatu produk. Pemberian merek
telah menjadi strategi penting suatu
produk. Nama merek menceritakan
sesuatu kepada konsumen tentang mutu
produk.

Brand trust

Kepercayaan merek (brand trust)
merupakan  pandangan  konsumen
terhadap suatu merek yang didasari oleh
rasa  percaya,  kepuasan, serta
pengalaman baik langsung maupun tidak
langsung dalam menggunakan produk
tersebut. Kepercayaan ini memberikan
hasil positif bagi konsumen dan pada
akhirnya  menumbuhkan  kesetiaan
terhadap merek. Menurut Warusman dan
Untarini  (2016), kepercayaan merek
adalah nilai yang terbentuk dari berbagai
aspek yang menimbulkan kepuasan, di
mana setiap individu mengaitkan tingkat
kepercayaannya dengan pengalaman
yang diperoleh dari interaksi dengan
merek tersebut. Kepercayaan melibatkan
kesediaan seseorang untuk berperilaku
dengan keyakinan bahwa pihak lain akan
memenuhi harapan dan menepati janji
yang telah disampaikan. Kepercayaan
mencerminkan akumulasi dari
kredibilitas, integritas, dan niat baik
(benevolence) yang dilekatkan pada
merek tertentu.

METODE

Populasi merupakan wilayah
generalisasi yang terdiri atas objek atau
subjek yang memiliki kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari dan
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kemudian ditarik  kesimpulannya
(Sugiyono, 2020). Populasi ini dipilih
karena mereka memiliki pengalaman
langsung dalam melakukan pembelian
produk G2G, sehingga dianggap mampu
memberikan informasi yang relevan
mengenai pengaruh celebrity endorser,
brand Image, dan Brand trust terhadap
keputusan pembelian serta dampaknya
terhadap niat beli ulang.

Penentuan sampel dalam
penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling. non-probability
sampling merupakan teknik
pengambilan  sampel yang tidak
memberikan peluang atau kesempatan
yang sama bagi setiap anggota populasi
untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono,
(2020). Teknik yang digunakan dalam
penelitian ini adalah purposive sampling,
yaitu metode pengambilan sampel
berdasarkan pertimbangan atau kriteria

tertentu yang telah ditetapkan oleh

peneliti.

Penelitian ini  menggunakan
desain riset kuantitatif dengan jenis data
primer. Populasi penelitian adalah

seluruh konsumen konsumen produk
G2G di Kota Semarang yang pernah
melakukan pembelian melalui TikTok
Shop. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling
dengan kriteria: berdomisili di Kota
Semarang, pernah membeli produk G2G
melalui TikTok, dan telah melakukan
pembelian minimal dua kali. Jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 100
responden. Data yang digunakan dalam
penelitian ini merupakan data primer
yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner. Instrumen penelitian disusun
menggunakan skala Likert lima tingkat,
mulai dari sangat tidak setuju (1) hingga
sangat setuju (5).

N
Celebrity Endorser
(X1) HI1
J
N
Brand Image (X2) H2 Keputusan Pembelian | H4 Niat Beli Ulang (Y2)
(YD)
J
N
Brand Trust (X3) H3
J
Gambar 2. Model Penelitian Empiric
HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1. Tabel Responden
No. Keterangan Frekuensi | Persentase
Laki-laki 42 42%
1 | Jenis Kelamin Perempuan 58 58%
Total 100 100%
17-22 Tahun 26 26%
2 | Usia Responden 23-28 Tahun 24 24%
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29-34 Tahun 23 23%
>35 Tahun 27 27%
Total 100 100%
Pelajar/Mahasiswa 28 28%
Karyawan 21 21%
Wirausaha 25 25%
3 | Pekerjaan Lain-lain 26 26%
Total 100 100%
<Rp 1.000.000 29 29%

Rp 1.000.000 — 0
5.000.000 28 28%

Rp 5.000.000 —
Penghasilan per | 10.000.000 22 22%
Bulan > Rp 10.000.000 21 21%
Total 100 100%
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025)

Dari total responden tersebut, Sebanyak 29% memiliki
sebanyak 42 orang (42%) merupakan penghasilan di bawah Rp1.000.000 per
laki-laki, sedangkan 58 orang (58%) bulan, 28% berada pada rentang
merupakan perempuan. Proporsi ini Rp1.000.000-Rp5.000.000, 22%

menunjukkan bahwa mayoritas
responden adalah perempuan.

Dari 100 responden, terdapat
26% berusia 17-22 tahun, 24% berusia
23-28 tahun, 23% berusia 29-34 tahun,
dan 27% berada pada kelompok usia >35
tahun. Distribusi ini memperlihatkan
bahwa seluruh rentang usia dewasa
terwakili dengan cukup seimbang,
dengan dominasi kecil pada usia di atas
35 tahun.

Sebanyak  28%  merupakan
pelajar/mahasiswa, 21% adalah
karyawan, 25% merupakan wirausaha,
dan 26% berasal dari kategori pekerjaan
lain. Komposisi ini menunjukkan bahwa
penggunaan TikTok Shop dan pembelian
produk G2G telah merambah seluruh
segmen profesi, mulai dari pelajar
hingga pekerja profesional.

memiliki  penghasilan Rp5.000.000—
Rp10.000.000, dan 21% memiliki
penghasilan di atas Rp10.000.000.
Keberagaman penghasilan ini
menunjukkan bahwa produk G2G
dipasarkan dan diterima oleh seluruh
lapisan  ekonomi, baik konsumen
berpenghasilan rendah hingga tinggi.

Selanjutnya akan dilakukan Uji
validitas. Uji validitas adalah suatu
ukuran yang menunjukkan tingkat -
tingkat kevalidan atau keashihan sesuatu
instrument. Adapaun kriteria
pengambilan  keputusan untuk  uji
validitas adalah dengan melihat nilai
KMO dan Loading factor untuk masing-
masing variabel dimana suatu variabel
dikatakan valid apabila nilai KMO > 0,5
dan nilai Loading factor > 0,04. Hasil uji
validitas menunjukan

Tabel 2. Uji Validitas Instrumen Penelitian

No | Variable KMO Indikator | Loading Keterangan
>0,5) Factor (>0,04)
1 | Celebrity 0,924 CEl 0,905 Valid
Endorser (X1) CE2 0,867 Valid
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No | Variable KMO Indikator | Loading Keterangan
>0,5) Factor (>0,04)
CE3 0,905 Valid
CE4 0,880 Valid
CE5 0,901 Valid
CE6 0,831 Valid
2 | Brand Image (X2) | 0,818 BI1 0,758 Valid
BI2 0,844 Valid
BI3 0,830 Valid
Bl4 0,803 Valid
BI5 0,772 Valid
3 | Brand trust (X3) 0,883 BTl 0,671 Valid
BT2 0,775 Valid
BT3 0,715 Valid
BT4 0,807 Valid
BT5 0,813 Valid
BT6 0,854 Valid
4 | Keputusan 0,890 KP1 0,817 Valid
Pembelian (Y1) KP2 0,775 Valid
KP3 0,753 Valid
KP4 0,870 Valid
KP5 0,742 Valid
KP6 0,755 Valid
5 |Niat Beli Ulang | 0,783 NBI 0,789 Valid
(Y2) NB2 0,822 Valid
NB3 0,789 Valid
NB4 0,814 Valid

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel diatas, dapat
diketahui bahwa seluruh variabel dalam
penelit ian ini, yang meliputi Celebrity
Endorser, Brand Image, Brand trust,
Keputusan Pembelian dan Niat Beli
Ulang, telah melalui proses uji validitas
dengan menggunakan output dari
perangkat lunak SPSS. Hasil uji
menunjukkan bahwa nilai Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) untuk masing-
masing variabel berada di atas 0,5, yaitu
Celebrity Endorser Sebesar 0,924,
Brand Image sebesar 0,818, Brand trust
sebesar 0,883, Keputusan Pembelian
sebesar 0,890 dan Niat Beli Ulang
sebesar 0,783. Selain itu, nilai
signifikansi ang diperoleh dari uji ini
adalah 0,000 (<0,05), ang
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mengindikasikan bahwa ukuran sampel
yang digunakan dalam penelit ian ini
telah memadai. Lebih lanjut, seluruh
indikator pada masing-masing variabel
menunjukkan nilai loading factor yang
melebihi batas minimum 0,4. indikator
pada variabel Celebrity Endorser (X1)
memiliki loading factor berkisar antara
0,831 hingga 0,905, pada variabel Brand
Image (X2) memiliki loading factor
berkisar antara 0,772 hingga 0,844, pada
variabel Brand trust (X3) memiliki
loading factor berkisar antara 0,671
hingga 0,854, pada variabel Keputusan
Pembelian (Y1) memiliki loading factor
berkisar antara 0,742 hingga 0,817 dan
pada variabel Niat Beli Ulang (Y2)
memiliki loading factor berkisar antara




2026. COSTING: Journal of Economic, Business and Accounting 9(1):1560-1574

0,789 hingga 0,822. Dengan
terpenuhinya kedua kriteria nilai KMO >
0,5 dan loading factor > 0,4 dapat
disimpulkan bahwa seluruh item

pernyataan dalam kuesioner adalah valid
dan layak digunakan untuk analisis lebih
lanjut.

Tabel 3. Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

Variabel Cronbach's Keterangan
Alpha
Celebrity Endorser 0,943 Reliabel
Brand Image 0,861 Reliabel
Brand trust 0,865 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,876 Reliabel
Niat Beli Ulang 0,817 Reliabel
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel diatas, terlihat variabel penelitian dinyatakan reliabel,
bahwa koefisien reliabilitas untuk dengan demikian instrumen tersebut
seluruh variabel lebih besar daripada dapat  dilanjutkan  untuk  analisis
nilai kritis (0,700), sehingga seluruh selanjutnya.

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi
Hasil Uji Model Hubungan Uji t Keterangan
Persamaan Adjusted F Sig. | Antar Beta | Sig.
R Square | Hitung Variabel
Y1= - 4,740 + | 0,538 39.356 0,00 | Celebrity 0,446 | 0,00 | HI1 Diterima
0,397 X1 + 0 Endorser — 0
0,549 X2 + Keputusan
0,409 +e Pembelian
Brand Image | 0,467 H2 Diterima
— Keputusan
Pembelian
Brand trust — | 0,402 H3 Diterima
Keputusan
Pembelian
Y2 = -2.741 + | 0,565 129,345 | 0,00 | Keputusan 3,157 | 0,00 | H4 Diterima
0,514 Y1 +e 1 Pembelian — 2
Niat Beli
Ulang

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 3 analisis
regresi linear diatas, maka dapat
dirumuskan dalam Uji regresi dalam
penelitian  ini  dilakukan  untuk
mengetahui pengaruh Celebrity
Endorser (X1), Brand Image (X2), dan
Brand trust (X3) terhadap Keputusan
Pembelian (Y1), serta pengaruh
Keputusan Pembelian (Y1) terhadap
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Niat Beli Ulang (Y2). Analisis regresi
digunakan  sesuai dengan  model
penelitian yang telah dirumuskan, di
mana Keputusan Pembelian berperan
sebagai variabel intervening.

Hasil Uji Regresi terhadap Keputusan
Pembelian (Y1)
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Berdasarkan hasil pengolahan
data menggunakan program SPSS,
diperoleh persamaan regresi linier
berganda sebagai berikut:

Y1= 0,397 X1 + 0,549 X2 + 0,409 X3
+e

Model regresi diatas dapat
diinterpretasikan bahwa Nilai Adjusted
R Square sebesar 0,538 menunjukkan
bahwa 53,8% variasi Keputusan
Pembelian dapat dijelaskan oleh
kombinasi variabel Celebrity Endorser,
Brand Image, dan Brand trust. Hal ini
menunjukkan bahwa model penelitian
memiliki daya jelas (explanatory power)
yang cukup kuat. Sementara itu, sisanya
sebesar 46,2% dijelaskan oleh variabel
lain yang tidak dimasukkan dalam model
penelitian ini, seperti harga, kualitas
produk, promosi, kemudahan transaksi,
maupun faktor psikologis konsumen.
Dengan demikian, hasil ini menunjukkan
bahwa meskipun ketiga variabel yang
diteliti berperan penting, keputusan
pembelian konsumen tetap dipengaruhi
oleh faktor lain di luar penelitian..
Berdasarkan hasil uji simultan (uji F),
diperoleh nilai F hitung sebesar 39,356
dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05,
sehingga dapat disimpulkan bahwa
Celebrity endorser, brand Image, dan
Brand  trust secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Nilai Adjusted R
Square sebesar 0,538 menunjukkan
bahwa sebesar 53,8% variasi Keputusan
Pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga
variabel independen tersebut, sedangkan
sisanya dijelaskan oleh variabel lain di
luar model penelitian.

Hasil uwji  parsial (uji t)
menunjukkan bahwa Celebrity Endorser
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (sig.
0,000 < 0,05). Brand Image berpengaruh
positif ~ dan  signifikan  terhadap
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Keputusan Pembelian (sig. 0,000 < 0,05).
Brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (sig. 0,000 < 0,05). Dengan
demikian, Hipotesis H1, H2, dan H3
diterima.

Hasil Uji Regresi terhadap Niat Beli
Ulang (Y2)

Berdasarkan hasil analisis data,
diperoleh persamaan regresi :

Y2=0,514Y1+e

Model regresi diatas dapat
diinterpretasikan bahwa Nilai Adjusted
R Square sebesar 0,565 menunjukkan
bahwa 56,5% variasi Niat Beli Ulang
dapat dijelaskan oleh  Keputusan
Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
Keputusan Pembelian memiliki peran
yang sangat penting dalam membentuk
loyalitas dan niat konsumen untuk
kembali membeli produk yang sama..
Berdasarkan hasil uji simultan (uji F),
diperoleh nilai F hitung sebesar 38,724
dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05,
sehingga dapat disimpulkan bahwa
Keputusan  Pembelian  berpengaruh
signifikan terhadap Niat Beli Ulang.
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,279
menunjukkan bahwa sebesar 27,9%
variasi Niat Beli Ulang dapat dijelaskan
oleh Keputusan Pembelian, sedangkan
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di
luar model penelitian. Hasil uji parsial
(uji t) menunjukkan bahwa Keputusan
Pembelian berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Niat Beli Ulang
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.
Dengan demikian, Hipotesis H4 diterima.

Penelitian  ini  menunjukkan
bahwa temuan empiris dapat
diterjemahkan menjadi arahan strategis
yang dapat digunakan oleh manajemen
G2G (Go to Glow) dalam merancang
strategi pemasaran digital yang lebih
efektif di platform TikTok maupun
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media sosial lainnya. Hasil penelitian
membuktikan bahwa Celebrity endorser,
brand Image, dan Brand trust memiliki
pengaruh kuat terhadap Keputusan
Pembelian, dan keputusan tersebut
terbukti meningkatkan Niat Beli Ulang
konsumen di Kota Semarang. Model
pengelolaan pemasaran G2G perlu
menempatkan strategi digital berbasis
konten, engagement, dan kepercayaan
sebagai pusat aktivitas pemasaran agar
mampu mendorong pembelian berulang
dan membangun loyalitas konsumen
secara berkelanjutan di Kota Semarang.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian,
dapat disimpulkan bahwa celebrity
endorser, brand Image, dan Brand trust
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk
G2G di platform TikTok pada konsumen
di Kota Semarang. Selain itu, keputusan
pembelian berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ulang. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi pemasaran digital melalui
pemanfaatan influencer, penguatan citra
merek, dan peningkatan kepercayaan
merek memiliki peran penting dalam
mendorong keputusan pembelian serta
pembelian ulang konsumen.
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