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       This study aims to determine the effect of celebrity 
endorsers and brand image on purchasing decisions 
through purchase intention of Somethinc products on Gen 
Z in Bangkalan Regency. The purposive sampling 
technique was used to take samples from Gen Z in 
Bangkalan Regency and obtained 102 students to become 
research samples. The data was collected by distributing 
questionnaires and measurements using a Likert scale. 
This study uses the help of SmartPLS (Smart Partial Least 
Square) application to determine the effect of celebrity 
endorsers and brand image on purchasing decisions 
through buying interest in Somethinc products. This study 
found that celebrity endorsers have no effect on buying 
interest in Somethinc products, with a significance value of 
0.096 > 0.05. Brand image affects purchasing decisions 
with a significance value of 0.000 < 0.05. Celebrity 
endorsers have no effect on purchasing decisions, with a 
significance value of 0.3005 > 0.05. Brand image affects 
purchasing decisions with a significance value of 0.000 < 
0.05. Purchase intention affects purchasing decisions with 
a significance value of 0.000 < 0.05. Purchase intention 
cannot mediate celebrity endorsers' purchasing decisions 
for Somethinc products with a significance value of 0.101 > 
0.05. Purchase intention is able to mediate brand image on 
purchasing decisions for Somethinc products with a 
significance value of 0.000 < 0.05. 
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PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi yang didorong oleh globalisasi telah secara signifikan 

mengubah sektor industri yang berkembang pesat. Jannah et al. (2019) menyatakan 
adanya e-commerce bisa memperluas penjualan Akibatnya, persaingan pasar telah 
meningkat, menuntut inovasi berkelanjutan untuk mempertahankan daya saing (Nabillah 
et al., 2023). Digitalisasi memberi kekuatan lebih besar kepada pelanggan dan membuat 
pebisnis berpikir tentang cara memenangkan pasar (Jannah, 2021). Karena tingginya 
permintaan akan barang-barang kecantikan, pasar Indonesia untuk barang-barang tersebut 
kini berkembang secara signifikan (Nabillah et al., 2023). Pengguna internet menggunakan 
internet untuk bertransaksi (Andriani et al., 2022). Tumbuhnya kesadaran masyarakat akan 
pentingnya perawatan kesehatan dan kecantikan kulit menjadi pendorong perkembangan 
tersebut. Pendorong utama meningkatnya permintaan produk perawatan kulit adalah 
meningkatnya perhatian terhadap kesehatan kulit selain estetika (Sherli et al., 2023). 

BPOM melaporkan kenaikan signifikan dalam lisensi produk kosmetik di Indonesia 
selama lima tahun terakhir (Kompas.id, 2022). Selain itu, jumlah perusahaan di industri 
kosmetik Indonesia meningkat dari 913 pada tahun 2022 menjadi 1.010 pada pertengahan 
tahun 2023 (Limanseto, 2024). Dengan kemajuan teknologi, banyak perusahaan 
menggunakan media sosial ke dalam strategi pemasaran mereka, memanfaatkan 
popularitasnya di berbagai komunitas untuk mencapai basis konsumen yang lebih luas 
(Nabillah et al., 2023). Salah satunya dengan menggunakan dukungan selebriti di media 
sosial (Afifah et al., 2024). Selebriti banyak digunakan saat ini untuk mempromosikan 
produk kecantikan karena kemampuan mereka untuk memberikan berdampak pada 
perilaku konsumen (Rosita & Novitaningtyas, 2021). 

Di Indonesia, pembayaran endorsement untuk influencer atau selebriti Instagram 
sangat beragam, dengan jumlah maksimal Rp 96 juta/konten. Bisnis pemasaran digital 
Mediatics menyediakan laporan Influencer Pricing Benchmark (Q4 2023) yang menjadi 
Sumber informasi ini. Studi ini meneliti 730 influencer Instagram dan TikTok Indonesia yang 
merilis rating card mereka pada kuartal ketiga tahun 2023 (databoks, 2024). 

Tabel 1. Rata-Rata Tarif Endorsement Selebritas atau Influencer Instagram 
di Indonesia per kuartal III 2023 

No. Jumlah Pengikut Story Image Feed Video Feed 
1. 10 rb-50 rb pengikut 3 Juta 5 Juta 7.75 Juta 
2. 50 rb-100 rb pengikut 3.5 Juta 5.5 Juta 8 Juta 
3. 100 rb-500 rb pengikut 6 Juta 13 Juta 21.5 Juta 
4. 500 rb-1 jt pengikut 8.5 Juta 18.5 Juta 32 Juta 
5. 1 jt-5 jt pengikut 17.5 Juta 34 Juta 54.5 Juta 
6. >5 jt pengikut 37 Juta 62.5 Juta 92 Juta 

Sumber : (databoks, 2024) 
 

Tasya Farasya merupakan celebrity endorser yang cukup populer diIndonesia 
karena ulasannya yang berpengaruh tentang produk kecantikan (Rahail et al., 2024). 
Dengan jumlah pengikut di instagram sebanyak 6,6 juta pengikut, 3,6 juta pengikut di Tik- 
Tok, dan 4,2 Juta Subscriber di Youtube. Dengan pengikut yang begitu besar sosial media 
Tasya Farasya berfungsi sebagai platform ideal untuk berbagi konten kecantikan dan 
membentuk citra pribadinya (Fathurohmah & Santoso, 2024). 

Salah satu konten yang paling populer di kalangan pengikut Tasya Farasya adalah 
"Tasya farasya Beauty Awards," di mana dia menampilkan produk yang disetujui di bawah 
label "Tasya Farasya Approved" (Pertiwi et al., 2022). Dengan kredibilitas dan reputasi 
yang telah ditetapkan, penonton menganggap barang-barang makeup dan perawatan kulit 
yang membawa tag "Tasya Farasya Approved" sebagai dapat diandalkan dan layak dibeli, 
karena tasya farasya sendiri menggunakannya sebelum merekomendasikannya secara 
publik (Pertiwi et al., 2022). Hal ini telah menyebabkan banyak merek kosmetik dan 
perawatan kulit untuk bersaing untuk dukungan "Tasya Farasya Approved" sebagai 
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langkah strategis untuk meningkatkan daya tarik pasar produk mereka (Abelinda et al., 
2024).  
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Di sisi lain, profesi seperti menjadi selebriti terkait erat dengan audiens dan media 
sosial, membuat setiap tindakan penting untuk menarik perhatian pengikut (Rizaty, 2022). 
Pada bulan Juli hingga September 2022, Tasya Farasya terlibat dalam perselisihan di 
media sosial yang melibatkan saudara kembarnya, Tasyi Athasyia (Sakti, 2022). Menurut 
tvonenews.com (2022), konflik itu timbul dari ketidakhadiran Tasyi pada perayaan ulang 
tahun Maryam Eliza Khair (Lily), putri Tasya Farasya. Insiden tersebut memicu komentar 
negatif warganet kepada Tasyi yang dianggap sombong terhadap keluarganya sendiri. 
Atas komentar tersebut Tasyi memberikan klarifikasi untuk membela dirinya dengan 
membagikan percakapan grup WhatsApp keluaga di dalam kanal Youtube miliknya. Ia 
melakukan hal tersebut karena menganggap keluarganya tidak ada yang membelanya 
terkait isu ketidak hadirannya di ulang tahun putri Tasya. Sikap acuh Tasya terhadap Tasyi 
kemudian membuat ia diserang balik oleh warganet yang menganggap bahwa ia acuh dan 
hingga akhirnya seluruh sosial media miliknya dibanjir oleh komentar negatif dari warganet. 

Media sosial memainkan peran penting dalam mempengaruhi pilihan produk 
konsumen dengan menawarkan informasi dan pembaruan yang meyakinkan dalam 
keputusan pembelian mereka (Riskyady & Sulistyowati, 2021). Somethinc, merek Indonesia 
yang berfokus pada produk perawatan kulit dan makeup, menggunakan media sosial 
sebagai platform pemasaran utamanya (Faddilla et al., 2024). Didirikan oleh Irene Ursula 
pada bulan Maret 2019, Somethinc muncul sebagai tanggapan terhadap permintaan untuk 
solusi perawatan kulit dan riasan berkualitas tinggi (Supriyadi & Hadijah, 2023). Sejak 
didirikan pada tahun 2019, Somethinc telah mencapai posisi teratas sebagai produk terlaris 
di platform E-Commerce pada bulan Juni 2022 (Compas, 2022). Kesuksesan ini 
mencerminkan prestasi yang mengesankan, terutama mengingat status Somethinc 
sebagai merek yang relatif muda (Zahra et al., 2024). 

 

Gambar 1. Brand Skincare terlaris di E-Commerce 
Sumber : Compas (2022) 

 
Saat ini, perusahaan produk kecantikan lokal menghadapi hambatan yang signifikan 

dalam mempertahankan posisi mereka di pasar domestik. Irene Ursula, pendiri Somethinc, 
menyoroti tantangan besar menembus pasar produk kecantikan Indonesia dengan 
penawaran lokal, mengingat preferensi konsumen yang dominan terhadap produk asing 
(Kompas.com, 2022). Kesulitan ini diperburuk oleh adanya bisnis jastip luar negeri, yang 
dianggap merugikan pengusaha lokal dengan menjual produk dengan harga yang lebih 
rendah, karena menghindari tarif impor dan pajak lainnya (Arianty & Mabrukah, 2023).  
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Sifat dinamis dari persaingan bisnis memperkenalkan lanskap yang penuh dengan 
ketidakpastian. Perusahaan tidak hanya disajikan dengan peluang untuk sukses tetapi juga 
harus berinovasi dalam membuat strategi yang menarik minat konsumen dan memastikan 
pangsa pasar melalui pilihan pembelian (Noviyana et al., 2022). Selain itu, perusahaan 
kecantikan didorong untuk mengembangkan strategi yang kuat yang memanfaatkan 
dukungan selebriti untuk secara efektif menarik konsumen dan mempromosikan produk 
mereka (Sari et al., 2019). 

Menurut beberapa penelitian yang telah dilakukan oleh (Firmansyah et al., 2023); 
(Paupi et al., 2023) bahwa celebrity endorser berpengaruh terhadap minat beli, dan 
keputusan pembelian artinya celebrity endorser yang mendukung produk dianggap mampu 
menarik perhatian publik yang luas dan mendorong kepercayaan konsumen, sehingga 
mempengaruhi keputusan pembelian. Serta efektivitas promosi iklan sering tergantung 
pada keahlian bintang dalam mempromosikan merek produk (Alipudin et al., 2023). 
Disamping itu, bertolak belakang dengan riset yang dilakukan oleh oleh (Pratiwi & 
Andriana, 2023); (Christiana & Lubis, 2023); (Megayani & Marlina, 2019); (Andi et al., 
2020), bahwa ada banyak faktor lain yang mempengaruhi, seperti persepsi kurangnya 
kredibilitas dan ketidakkonsistenan endorser terhadap produk yang dipromosikan, yang 
menghambat pengaruh selebriti terhadap keputusan pembelian konsumen. Akibatnya 
konsumen tidak tertarik terhadap produk tersebut untuk melakukan pembelian.. 

Penelitian menunjukkan bahwa brand image mempengaruhi keputusan pembelian 
(Ratnam et al., 2024); (Julianto, 2022). Akibatnya, ketika merek suatu produk menjadi lebih 
terkenal di pasar konsumen, pelanggan akan mengembangkan opini yang baik terhadap 
perusahaan dan produknya, yang akan meningkatkan pandangan mereka terhadap 
perusahaan dan memotivasi mereka untuk melakukan pembelian. Berbeda dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Katamso & sugianto, 2024), hal tersebut tidak berpengaruh 
terhadap keputusan konsumen karena adanya anggapan masyarakat bahwa perusahaan 
dengan brand image yang paling disukai tidak selalu merupakan perusahaan yang 
melakukan pembelian. 

Menurut Napitupulu et al. (2023) minat beli merupakan fase di mana pelanggan 
memutuskan di antara banyak merek dan kemudian membeli merek yang paling mereka 
sukai. Ini juga bisa merujuk pada proses yang dilalui pelanggan untuk memperoleh suatu 
barang atau jasa tergantung pada berbagai faktor. Hal ini sesuai dengan temuan penelitian 
(Sari et al., 2019) yang menunjukkan bahwa minat membeli mempengaruhi penilaian 
mengenai apa yang akan dibeli. Pemegang saham dengan minat tinggi lebih cenderung 
memutuskan untuk segera membeli (Mukarromah et al., 2022). Temuan ini menyimpang 
dari penelitian Ratnam et al. (2024) dan Christiana & Lubis (2023) yang menyatakan bahwa 
minat membeli tidak berdampak pada penilaian tentang apa yang akan dibeli. Karena ada 
elemen lain seperti review, kualitas produk, dan anggaran responden yang mempengaruhi 
minat beli, maka minat beli yang kuat tidak serta merta menghasilkan pilihan pembelian. 
Sebaliknya, keputusan pembelian merupakan hasil interaksi antara minat membeli dengan 
aspek-aspek lainnya. 

Penelitian Teguh (2022) menunjukkan bahwa pengaruh celebrity endorser terhadap 
keputusan pembelian dapat dimitigasi dengan minat beli. Hal ini terjadi karena kemampuan 
celebrity endorser dalam membujuk masyarakat untuk memilih dan membeli suatu produk. 
Oleh karena itu, untuk mendekati atau menerima barang yang diinginkan, pembeli akan 
melakukan beberapa langkah yang pada akhirnya akan menghasilkan pilihan pembelian. 
Namun menurut penelitian Lubis dan Kurniawati (2023) minat beli tidak mampu memitigasi 
dampak celebrity endorser terhadap pilihan konsumen. Penelitian ini menunjukkan 
perbedaan pendapat mengenai pentingnya minat beli dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh celebrity endorser. 

Penelitian oleh (Zahra et al., 2024) menemukan bahwa minat membeli dapat 
memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian karena brand image 
menawarkan konsumen lebih banyak pilihan dan memungkinkan mereka untuk
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menyesuaikan pembelian mereka dengan preferensi mereka. Hal ini membuat lebih 
mudah bagi konsumen untuk memutuskan apa yang harus dibeli. Sebaliknya, (Ratnam et 
al., 2024) menemukan bahwa minat membeli tidak cukup kuat untuk mediasi hubungan 
antara brand image teradap keputusan pembelian. 
Terdapat bebrapa hipotesis dalam penelitian, yaitu : 
H1 : Celebrity Endorser Berpengaruh Terhadap Minat Beli 
H2 : Brand Image Berpengaruh Terhadap Minat Beli 
H3 : Celebrity Endorser Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 
H4 : Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 
H5 : Minat Beli Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 
H6 : Celebrity Endorser Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli 
H7 : Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli 
METODE PENELITIAN 

Fokus penelitian ini yaitu pada Gen Z di Kabupaten Bangkalan yang memiliki minat 
terhadap produk Somethnc dan pernah melakukan pembelian produk Somethinc. Sampel 
yang akan diambil padapenelitian ini sebanyak 102 responden dengan mengacu pada Hair 
et al. (2010) dimana jumlah indikator variabel dikalikan 5 sampai 10. Penelitian ini memiliki 
indikator variabel sebanyak 17 butir, yang dikalikan dengan dengan 6 maka menghasilkan 
102 sebagai jumlah responden. Teknik pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner 
melalui google form. Penelitian ini menggunakan SmartPLS 3 sebagai alat pengolahan 
data statistic dengan melalui 3 tahapan, yaitu outer model, inner model, dan uji hipotesis. 
 
HASIL 
Uji Outer Model (Model Pengukuran) 

 

 
Gambar 2. Hasil Output Calculate Algorithm 
Sumber : Data diolah (Output SmartPLS), 2024  
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Convergent Validity 
1. Loading Factor 

Nilai faktor pemuatan yang lebih besar dari 0,7 dianggap dapat diterima atau sah 
dalam validitas konvergen (Hamid & Anwar, 2019). Nilai faktor pemuatan berikut 
ditemukan dalam penelitian ini: 

Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity 
Variabel Item 

Pertanyaan 
Loading Factor Keterangan 

Celebrity Endorser (X1) 

1 0.836 Valid 
2 0.864 Valid 
3 0.884 Valid 
4 0.813 Valid 
5 0.874 Valid 
6 0.892 Valid 
7 0.839 Valid 
8 0.825 Valid 

Brand Image (X2) 

1 0.816 Valid 
2 0.830 Valid 
3 0.839 Valid 
4 0.742 Valid 
5 0.716 Valid 
6 0.797 Valid 

Minat Beli (Z) 

1 0.816 Valid 
2 0.775 Valid 
3 0.769 Valid 
4 0.775 Valid 
5 0.872 Valid 
6 0.758 Valid 
7 0.720 Valid 
8 0.797 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 

1 0.817 Valid 
2 0.798 Valid 
3 0.813 Valid 
4 0.853 Valid 
5 0.778 Valid 
6 0.730 Valid 
7 0.836 Valid 
8 0.746 Valid 
9 0.790 Valid 
10 0.788 Valid 
11 0.813 Valid 
12 0.799 Valid 

Sumber : Data Diolah (Output SmartPLS), 2024 
 

Nilai loading factor setiap indikasi pada variabel ini > 0,70 seperti terlihat pada tabel 
sebelumnya. Oleh karena itu, seluruh indikator untuk setiap variabel dalam penelitian 
ini dapat dianggap sah karena item pertanyaan dan indikator tersebut diterima atau 
tidak perlu dikeluarkan dari model.  
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2. Average Variance Extracted (AVE) 
Dibolehkan atau dianggap valid apabila memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5 

(Hamid & Anwar, 2019). Nilai AVE penelitiannya adalah sebagai berikut: 
Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE Standar Keterangan 

Celebrity Endorser 0.729 > 0.5 Valid 

Brand Image 0.626 > 0.5 Valid 
Minat Beli 0.618 > 0.5 Valid 

Keputusan Pembelian 0.638 > 0.5 Valid 
Sumber : Data Diolah (Output SmartPLS), 2024 
 

Variabel brand image, minat beli, keputusan pembelian, dan celebrity endorser 
mempunyai nilai Average Variance Extracted >0,5 sesuai tabel diatas. Uji validitas 
konvergen menghasilkan kesimpulan bahwa setiap pengukuran variabel mempunyai 
nilai AVE yang baik dan valid. 

 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menunjukkan ketepatan, keakuratan, dan konsistensi 
instrumen yang digunakan untuk pengukuran. Dapat dikatakan dapat dipercaya jika nilai 
Crombach's alpha dan nilai Composite Reliability masing-masing lebih dari 0,7 dan 0,6 
(Hamid & Anwar, 2019). Berikut nilai Composite Reliability dan nilai Crombach’s alpha 
penelitian: 

Tabel 4. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability 

AVE Keterangan 

Celebrity Endorser 0.947 0.956 0.729 Valid 
Brand Image 0.880 0.909 0.626 Valid 

Minat Beli 0.911 0.928 0.618 Valid 
Keputusan Pembelin 0.948 0.955 0.638 Valid 

Sumber : Data Diolah (Output SmartPLS), 2024 
 

Dari tabel berikut terlihat jelas bahwa konstruk dan variabel yang diteliti mempunyai 
nilai lebih dari 0,7, artinya indikator masing-masing variabel dapat dianggap akurat, 
konsisten, dapat dipercaya, dan cocok untuk mengukur variabel. Dapat disimpulkan bahwa 
ketergantungan masing-masing konstruk atau variabel secara umum sangat baik. 
Uji Inner Model (Model Struktural) 
Uji R-Square 

Derajat variansi perubahan variabel independen terhadap variabel dependen diukur 
dengan nilai R-Square (Hamid & Anwar, 2019). 

Tabel 5. R-Square 
Variabel R-Square 
Minat Beli 0.550 

Keputusan Pembelin 0.760 
Sumber : Data Diolah (Output SmartPLS), 2024  
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Tabel diatas menunjukkan bahwa model yang moderat ditunjukkan dengan minat 
membeli dengan nilai R-Square sebesar 0,550, karena nilai R-Square berada di antara 
0,50 dan 0,75 (Hamid & Anwar, 2019). Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa variabel 
brand image dan celebrity endorser memberikan pengaruh terhadap variabel minat beli 
sebesar 55%, sedangkan sisanya sebesar 45% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
dimasukkan dalam penelitian ini. Dengan brand image dan celebrity endorser 
mempengaruhi 76% variabel pilihan pembelian dan tambahan faktor di luar penelitian 
mempengaruhi 24% sisanya, maka variabel keputusan pembelian mempunyai nilai R- 
Square sebesar 0,760. 
 
Uji Hipotesis 

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh faktor eksogen dan endogen digunakan 
uji hipotesis. t-statistik > t-tabel 1,96, nilai signifikan p-value < 0,05, dan koefisien beta yang 
menunjukkan arah hubungan menjadi pedoman dan ketentuan yang diterapkan dalam 
penelitian ini (Hamid & Anwar, 2019). 

Tabel 6. Path Coefficients 

H 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistik 
(|O/STDEV|) P Value Ket 

H1 0.218 0.216 0.130 1.680 0.096 Ditolak 
H2 0.564 0.562 0.101 5.561 0.000 Diterima 
H3 -0.152 -0.125 0.147 1.030 0.305 Ditolak 
H4 0.464 0.442 0.123 3.781 0.000 Diterima 
H5 0.587 0.588 0.100 5.865 0.000 Diterima 

Sumber : Data Diolah (Output SmartPLS), 2024 
 

Tabel di atas memberikan penjelasan atas pernyataan bahwa tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan celebrity endorser terhadap minat beli, dengan t-statistik sebesar 
1,680 < t-tabel 1,96. Berdasarkan data yang diperoleh, terdapat hubungan yang signifikan 
sebesar 0,564 (t-statistik 5,561 > t-tabel 1,96) antara brand image dengan minat beli, yang 
menunjukkan bahwa semakin tinggi brand image maka semakin tinggi pula minat beli. 
Berdasarkan data, tidak terdapat pengaruh yang terlihat dari celebrity endorser terhadap 
keputusan pembelian (t-statistik 1,030 < t-tabel 1,96). Berdasarkan t-statistik 3,781 > t- 
tabel 1,96 maka pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian adalah signifikan 
sebesar 0,464 yaitu semakin kuat brand image maka semakin tinggi pula keputusan 
pembelian. Dilaporkan bahwa minat beli mempunyai pengaruh yang cukup besar terhadap 
keputusan pembelian, dengan pengaruh signifikan sebesar 0,587 (t-statistik 5,865 > t-tabel 
1,96). Artinya semakin kuat minat beli maka semakin besar pula keputusan pembeliannya. 

 
Tabel 7. Specific Indirect Effects 

H 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistik 
(|O/STDEV|) P Value Ket 

H6 0.128 0.124 0.077 1.655 0.101 Ditolak 
H7 0.331 0.331 0.083 3.968 0.000 Diterima 

Sumber : Data Diolah (Output SmartPLS), 2024 
 

Variabel celebrity endorser tidak menunjukkan pengaruh secara parsial maupun 
simultan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli seperti tabel diatas. Sedangkan 
peran variabel minat beli sebagai mediator dalam hubungan celebrity endorser dengan 
keputusan pembelian dinyatakan tidak berpengaruh signifikan sebesar 0,128 (t-statistik 
1,655 < t-tabel 1,96). Diketahui bahwa minat beli berperan sebagai mediasi hubungan
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brand image dengan keputusan pembelian dengan pengaruh signifikan sebesar 0,331 (t- 
statistik 3,968 > t-tabel 1,96). Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand image 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara parsial dan simultan melalui minat 
beli. 
 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli 

Pada variabel celebrity endorser dalam penelitian ini memiliki hasil yang tidak 
berpengaruh terhadap minat beli dengan nilai signifikansi 0.096 > 0.05 artinya celebrity 
endorser yang digunakan tidak cukup kuat dalam mempengaruhi minat beli konsumen 
Somethinc di Kabupaten Bangkalan. Bahkan sebagai seorang celebrity endorser yang 
terkenal dan disukai, Tasya Farasya terkadang kesulitan untuk memberikan kata-kata yang 
mudah diingat oleh pembeli (Andi et al., 2020). Sektor kecantikan mengalami peningkatan 
daya saing karena beragamnya variasi produk dan harga yang mahal. Pelanggan dapat 
membuat keputusan pembelian yang bijaksana karena mereka umumnya rasional dan 
memiliki akses mudah terhadap informasi tentang barang, biaya, dan kualitas yang 
disediakan oleh berbagai bisnis. Dalam memilih barang yang akan dibeli, mereka 
mempertimbangkan beberapa faktor, antara lain kualitas produk, harga, lokasi, cara 
pembelian, dan ada tidaknya promosi (Megayani & Marlina, 2019). 

Semakin tinggi popularitas atau keberhasilan celebrity endorser, biaya produksi bagi 
perusahaan juga meningkat. Akibatnya, perusahaan mungkin akan menaikkan harga 
produk tersebut untuk menutup biaya tambahan ini. Kenaikan harga dapat mengurangi 
minat beli konsumen, karena sesuai dengan hukum permintaan, ketika harga naik, minat 
beli cenderung turun, dan sebaliknya. meskipun Tasya Farasya adalah seorang endorser 
yang terkenal, ada banyak faktor lain yang harus diperhatikan oleh perusahaan. 
Popularitas seorang celebrity tidak selalu menjamin keberhasilan kampanye pemasaran. 
Biaya tinggi yang terkait dengan menggunakan celebrity endorser juga dapat 
mempengaruhi harga produk, yang pada gilirannya dapat mengurangi minat konsumen. 
Sangat penting bagi bisnis untuk mempertimbangkan masing-masing faktor ini dalam 
rencana pemasaran mereka (Andi et al., 2020). 

Temuan penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan (Megayani 
& Marlina, 2019); (Andi et al., 2020) yang menyatakan bahwa celebrity endorser tidak 
berpengaruh terhadap minat beli. Disisi lain penelitian ini berbeda dengan hasi penelitian 
dari Teguh (2022); Firmansyah et al. (2023) yang menyatakan bahwa celebrity endorser 
berpengaruh terhadap minat beli. 
 
Pengaruh Brand Image Terhadap Miant Beli 

Brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek yang dibangun 
melalui pengalaman dan komunikasi yang diterima. Somethinc telah berhasil menciptakan 
brand imageyang positif, membuat produknya lebih dikenal dan diingat oleh konsumen 
(Zahra et al., 2024). Merek Somethinc yang telah dikenal luas oleh masyarakat terbukti 
mampu mempengaruhi minat beli pengguna produk Somethinc. Ketika sebuah merek 
memiliki reputasi yang baik dan citra yang kuat, konsumen cenderung merasa lebih 
percaya dan yakin terhadap produk yang ditawarkan. Pengakuan dan kepercayaan dari 
masyarakat luas ini tidak hanya meningkatkan daya tarik produk, tetapi juga mendorong 
konsumen untuk memilih merek tersebut (Alvionita & Sutedjo, 2021). 

Hasilnya, umpan balik positif dimulai, dengan pelanggan yang senang kemungkinan 
akan membeli produk lagi dan merekomendasikannya kepada orang lain. Menurut 
penelitian Alvionita & Sutedjo (2021); (Setiawan et al., 2024) yang menyatakan bahwa 
brand image berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Disisi lain penelitian ini tidak 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Zahra et al., 2024); (Suhendra & Nasution, 
2023) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh terhadap minat beli .  
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Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian 
Pada variabel celebrity endorser dalam penelitian ini memiliki hasil yang tidak 

berpengaruh terhadap minat beli dengan nilai signifikansi 0.305 > 0.05 artinya Tasya 
Farasya, seorang beauty influencer dan celebrity endorser yang terkenal dengan 
kredibilitas tinggi di bidang kecantikan, diharapkan dapat meningkatkan penjualan produk 
melalui endorsement-nya, hasil penelitian ini menunjukkan sebaliknya. Preferensi pasar 
endorsement yang membuat pengaruh dari selebriti menjadi kurang signifikan, serta 
kepercayaan yang lebih tinggi terhadap ulasan dari teman sebaya atau komunitas 
dibandingkan endorsement dari selebriti (Pudyaningsih et al., 2022). 

Meskipun Tasya Farasya terkenal di industri kecantikan, namun tidak menutup 
kemungkinan konsumen tidak melihat adanya keterkaitan yang jelas antara Tasya Farasya 
dengan brand atau produknya sehingga dapat mengurangi dampak positif celebrity 
endorser terhadap keputusan pembelian Gen Z di Kabupaten Bangkalan. Inilah sebabnya 
mengapa hubungan antara celebrity endorser dan produk menjadi sangat penting (Lubis 
& Kurniawati, 2023). Hal ini memvalidasi penelitian (Pratiwi & Andriana, 2023); (Christiana 
& Lubis, 2023); (Teguh, 2022) yang menyatakan bahwa celebrity endorser tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Disisi lain hasil penelitian ini berbeda dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Lestari & Wahyono, 2021); (Napitupulu et al., 2023) yang 
menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand image yang baik dan positif dari Somethinc, yang sudah dikenal oleh 
masyarakat luas dan memiliki nama yang mudah diingat, memberikan kontribusi besar 
dalam mendorong keputusan pembelian. Reputasi positif Somethinc yang dikenal memiliki 
produk-produk berkualitas tinggi yang memenuhi ekspektasi konsumen, terutama di 
kalangan Gen Z yang cenderung kritis dan selektif dalam memilih produk (Efendi & 
Purwanto, 2023). Selain itu, strategi pemasaran yang efektif, termasuk penggunaan media 
sosial dan kampanye pemasaran yang menarik, membantu memperkuat brand image 
Somethinc. Ketersediaan informasi yang mudah diakses mengenai produk Somethinc, 
termasuk ulasan positif dari konsumen lain, semakin memperkuat citra positif merek ini. 
Nama "Somethinc" yang unik dan mudah diingat juga membuatnya lebih mudah dikenali 
dan diingat oleh konsumen (Thousani & Setiyawan, 2021). 

Brand image baik dan positif yang terbentuk di masyarakat dianggap sangat baik, 
dimana produk Somethinc mendapatkan keuntungan dari brand image yang kuat dan 
disukai dari Somethinc, yang sudah terkenal oleh Somethinc dan tidak bergantung pada 
Produk Lain. Hal ini biasa terjadi karena produk kecantikan dimaksudkan untuk digunakan 
secara topikal pada kulit, dan karena kulit cukup sensitif, pelanggan harus sangat berhati- 
hati saat memilih produk mana yang akan digunakan. Jika Anda salah memilih produk 
kecantikan, efek negatif bisa saja terjadi pada kulit. Oleh karena itu, saat membeli 
kosmetik, pelanggan sering kali memilih merek yang dapat mereka percayai (Karamoy, 
2022). 

Hasil menunjukkan bahwa brand image yang baik bisa menjadi stimulus yang kuat 
untuk mempengaruhi keputusan pembelian, sesuai dengan asumsi teori S-O-R dan yang 
dilakukan oleh (Rahmawati et al., 2022); (Martha & Maini, 2022) yang menyatakan bahwa 
brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil yang berbeda dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Zahra et al., 2024); (Katamso & sugianto, 2024), 
menyatakan bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Minat beli berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian karena 
adanya faktor-faktor seperti kualitas, harga, promosi, dan brand image sehingga dapat 
memengaruhi minat membeli konsumen (Marcella et al., 2023). Ketika konsumen merasa 
tertarik pada suatu produk, mereka cenderung memiliki keinginan kuat untuk membelinya.  



 364 

Semakin tinggi minat beli, semakin besar kemungkinan keputusan pembelian akan 
dilakukan. Selain mempengaruhi pembelian pertama kali, minat beli yang tinggi 
menumbuhkan loyalitas merek dan interaksi merek jangka panjang (Nuraini et al., 2023). 

Menurut penelitian (Setiawan et al., 2024); (Julianto, 2022), menyatakan bahwa 
minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Disisi lain penelitian ini tidak 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Katamso & sugianto, 2024); (Christiana & 
Lubis, 2023), yang menyatakan bahwa minat beli tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. 
 
Pengaruh Celebrity endorser Terhadap Keputusan Pembelian Melakui Minat Beli 

Pada variabel celebrity endorser dalam penelitian ini memiliki hasil yang tidak 
berpengaruh terhadap minat beli dengan nilai signifikansi 0.101 > 0.05 artinya public figure 
atau celebrity endorser tidak mendorong konsumen menggunakan produk Somethinc, 
Tasya Farasya tidak menciptakan penjualan brand Somethinc menjadi lebih baik di 
kalangan gen Z di Kabupaten Bangkalan (Alvionita & Sutedjo, 2021). Konsumen yang 
merasa kurang mempercayai dengan celebrity endorser yang mempromosikan lebih dari 
satu produk dan cenderung menganggap selebriti tersebut tidak memiliki kredibilitas. 
Ketika seorang selebriti mendukung berbagai produk, konsumen mungkin mulai 
meragukan keaslian dan ketulusan dukungan tersebut. Hal ini disebabkan karena mereka 
merasa selebriti tersebut lebih tertarik pada keuntungan pribadi daripada benar-benar 
percaya pada kualitas produk yang dipromosikan. Keraguan tersebut dapat 
mengakibatkan penurunan minat beli, karena konsumen tidak lagi mempercayai 
rekomendasi yang diberikan oleh selebriti tersebut (Christiana & Lubis, 2023). 

Kemudian, Generasi Z cenderung lebih mempercayai ulasan dari teman sebaya 
atau komunitas mereka daripada endorsement dari selebriti, karena ulasan dari orang- 
orang yang mereka kenal dianggap lebih jujur dan autentik. Mereka merasa bahwa teman- 
teman dan komunitas mereka memiliki pengalaman dan pandangan yang lebih relevan 
dengan dirinya, sehingga rekomendasi dari teman dan komunitas ini lebih meyakinkan dan 
dapat diandalkan. Selain itu, Generasi Z menghargai keaslian dan transparansi, yang 
sering kali mereka temukan lebih banyak dalam ulasan pribadi daripada dalam 
endorsement yang berbayar (Pudyaningsih et al., 2022). 

Selain itu, perbedaan preferensi Gen Z di Kabupaten Bangkalan terhadap celebrity 
endorser yang mempromosikan produk Somethinc juga dapat menjadi faktor kurangnya 
minat beli gen Z sehingga tidak terjadi keputusan pembelian. Temuan penelitian ini 
mendukung penelitian (Christiana & Lubis, 2023), bahwa celebrity endorser tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Disisi lain adanya perbedaan hasil penelitian 
yang dilakukan oleh (Teguh, 2022) yang menyatakan bahwa celebrty endorser 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. 
SIMPULAN 

Kesimpulan yang dapat diperoleh dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah 
diuraikan sebagai berikut : Variabel celebrity endorser tidak berpengaruh terhadap 
minat beli produk Somethinc pada Gen Z di Kabupaten Bangkalan. Variabel brand image 
berpengaruh terhadap minat beli produk Somtehinc pada Gen Z di Kabupaten Bangkalan. 
Variabel celebrity endorser tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
produk Somethinc pada Gen Z di Kabupaten Bangkalan. Variabel brand image 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
Somtehinc pada Gen Z di Kabupaten Bangkalan. Variabel minat beli berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk Somtehinc pada Gen Z di Kabupaten Bangkalan. Variabel 
minat beli tidak mampu memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 
pembelian produk Somethinc pada Gen Z di Kabupaten Bangkalan; Variabel minat beli 
mampu memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk 
Somethinc pada Gen Z di Kabupaten Bangkalan. 
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