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Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh daya tarik selebriti dan dukungan selebriti terhadap niat 
pembelian konsumen dengan mengintegrasikan peran mediasi dari kontrol perilaku yang dirasakan dan 
identifikasi sosial. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel 300 responden, 
pemodelan persamaan struktural (SEM) digunakan untuk menguji delapan hipotesis. Hasilnya 
menunjukkan bahwa dukungan selebriti secara signifikan memengaruhi niat pembelian dan identifikasi 
sosial, dengan yang terakhir bertindak sebagai mediator. Sementara itu, daya tarik selebriti tidak secara 
langsung memengaruhi niat pembelian, tetapi memberikan pengaruh melalui kontrol perilaku yang 
dirasakan. Temuan ini menunjukkan bahwa mekanisme emosional dan psikologis memainkan peran 
penting dalam membentuk respons perilaku konsumen terhadap pemasaran selebriti. Penelitian ini 
berkontribusi pada teori perilaku terencana dengan menggabungkan identitas sosial dan kontrol yang 
dirasakan sebagai jalur penting dalam efektivitas dukungan. Secara praktis, pemasar disarankan untuk 
melampaui atribut yang dangkal dan fokus pada membangun relevansi dan identifikasi yang dirasakan 
antara selebriti dan audiens target. Penelitian selanjutnya didorong untuk mengeksplorasi variabel 
tambahan dan mengadopsi desain multi-metode untuk generalisasi yang lebih baik. 

 
Kata kunci: Kredibilitas, Daya Tarik Selebriti, Identifikasi Sosial, Perceived Behavioral Control, Niat Beli 

 
Abstract 

This study aims to examine the influence of celebrity attractiveness and celebrity endorsement on consumer 
purchase intention by integrating the mediating roles of perceived behavioral control and social 
identification. Using a quantitative approach with a sample of 300 respondents, structural equation 
modeling (SEM) was employed to test eight hypotheses. The results show that celebrity endorsement 
significantly influences both purchase intention and social identification, with the latter acting as a mediator. 
Meanwhile, celebrity attractiveness does not directly affect purchase intention, but exerts influence through 
perceived behavioral control. These findings indicate that emotional and psychological mechanisms play a 
crucial role in shaping consumers' behavioral responses to celebrity marketing. The research contributes to 
the theory of planned behavior by incorporating social identity and perceived control as important pathways 
in endorsement effectiveness. Practically, marketers are advised to go beyond superficial attributes and 
focus on building perceived relevance and identification between celebrities and the target audience. Future 
studies are encouraged to explore additional variables and adopt multi-method designs for greater 
generalizability. 
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PENDAHULUAN  
Dalam lanskap pemasaran digital yang kian 
kompetitif, pemanfaatan strategi celebrity 
endorsement menjadi pendekatan yang lazim 
diterapkan oleh pelaku usaha, termasuk dalam 
sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
(UMKM) khususnya di bidang kuliner. Di 
Kabupaten Banyumas, tercatat lebih dari 7.500 
UMKM kuliner aktif yang mengandalkan media 
sosial sebagai kanal utama promosi produk. 
Kendati demikian, efektivitas penggunaan 
selebriti lokal maupun influencer sebagai duta 
promosi masih menjadi isu yang patut 
dipertanyakan (1). Beberapa pelaku UMKM 
melaporkan peningkatan interaksi digital pasca-
kampanye pemasaran berbasis selebriti, namun 
peningkatan tersebut tidak selalu berbanding 
lurus dengan konversi penjualan yang signifikan 
(2). Fenomena ini mengindikasikan bahwa 
keberadaan selebriti dalam materi promosi tidak 
otomatis membentuk niat beli konsumen secara 
substantif, khususnya ketika dimensi kredibilitas 
dan daya tarik selebriti tidak terinternalisasi 
secara psikologis oleh konsumen (3). 
Permasalahan tersebut semakin relevan ketika 
ditemui kondisi di mana promosi oleh selebriti 
populer tetap gagal menarik minat beli apabila 
konsumen tidak mengalami keterikatan sosial 
maupun emosional terhadap figur selebriti 
tersebut (4). Dalam konteks ini, peran identifikasi 
sosial menjadi krusial sebagai variabel mediasi 
yang menjelaskan bagaimana konsumen 
membentuk afiliasi psikologis terhadap selebriti 
ketika nilai, gaya hidup, atau citra diri selebriti 
dianggap mencerminkan identitas pribadi 
mereka (5). Sayangnya, kajian yang secara 
khusus meneliti peran mediasi identifikasi sosial 
dalam konteks UMKM kuliner lokal masih sangat 
terbatas. Di sisi lain, keberhasilan strategi 
endorsement juga dipengaruhi oleh perceived 
behavioral control (PBC) sebagai variabel 
moderasi. Konsumen yang memiliki 

keterbatasan ekonomi atau akses terhadap produk 
cenderung memiliki niat beli yang rendah, meskipun 
mereka menunjukkan ketertarikan terhadap selebriti 
yang mengiklankan produk tersebut (6).  

Sebagai landasan konseptual, penelitian ini 
mengadopsi self-categorization theory—salah satu 
cabang dari teori identitas sosial—yang menekankan 
bagaimana individu cenderung mengelompokkan 
dirinya ke dalam kategori sosial tertentu yang 
memiliki kemiripan nilai atau karakteristik dengan 
figur yang mereka kagumi (7). Teori ini dipilih karena 
mampu menjelaskan secara lebih spesifik proses 
afiliasi psikologis yang terbentuk antara konsumen 
dan selebriti, yang pada akhirnya memengaruhi pola 
konsumsi yang diadopsi (8). Dalam konteks UMKM 
kuliner, selebriti tidak sekadar menjadi ikon promosi, 
tetapi juga menjadi representasi dari identitas sosial 
yang diadopsi oleh konsumen, sehingga keputusan 
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh nilai 
fungsional produk, tetapi juga oleh nilai simbolik dan 
afektif yang melekat pada figur selebriti (7). 

Penelitian ini berupaya menjawab kesenjangan riset 
(research gap) dari studi sebelumnya, seperti yang 
dilakukan oleh (9), yang terbatas pada populasi 
mahasiswa dalam konteks pendidikan tinggi serta 
belum menguji mekanisme mediasi maupun 
moderasi secara sistematis (10). Penelitian ini 
menawarkan kontribusi teoritis dengan menguji 
model yang lebih kompleks dan kontekstual, yang 
mengintegrasikan kredibilitas dan daya tarik selebriti 
sebagai variabel independen, identifikasi sosial 
sebagai variabel mediasi, dan perceived behavioral 
control sebagai variabel moderasi, dalam 
memengaruhi niat beli konsumen UMKM kuliner di 
wilayah lokal. Kebaruan dari penelitian ini terletak 
pada integrasi aspek psikologis dan sosial konsumen 
ke dalam satu kerangka model yang secara empiris 
relevan dengan konteks pemasaran UMKM berbasis 
komunitas. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis 
pengaruh kredibilitas dan daya tarik selebriti 
terhadap niat beli konsumen UMKM kuliner di 
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Kabupaten Banyumas, dengan identifikasi sosial 
dan perceived behavioral control sebagai 
variabel mediasi. Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi teoritis bagi 
pengembangan literatur perilaku konsumen 
serta kontribusi praktis bagi pelaku UMKM 
dalam merancang strategi promosi yang lebih 
efektif, kontekstual, dan berbasis pemahaman 
psikologis konsumen. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 
 

Self-Categorization Theory 
Self-categorization theory merupakan 
pengembangan dari teori identitas sosial yang 
dikemukakan oleh (7), yang menekankan 
bagaimana individu secara kognitif 
mengelompokkan dirinya ke dalam kategori 
sosial tertentu sebagai bagian dari proses 
pembentukan identitas diri. Teori ini 
menjelaskan bahwa seseorang tidak hanya 
melihat dirinya sebagai entitas individu, tetapi 
juga sebagai anggota dari kelompok sosial yang 
lebih besar berdasarkan kesamaan nilai, 
kepercayaan, atau atribut tertentu (7). Proses 
kategorisasi ini melibatkan mekanisme psikologis 
di mana individu mengadopsi norma, perilaku, 
dan sikap yang konsisten dengan kelompok 
rujukan tersebut, sehingga perilaku mereka akan 
cenderung mencerminkan apa yang dianggap 
sesuai atau diharapkan dalam kelompok 
tersebut (11). Dalam konteks pemasaran, figur 
selebriti yang dikagumi dapat berperan sebagai 
simbol representatif dari kategori sosial tertentu, 
di mana konsumen yang mengidentifikasikan 
dirinya dengan selebriti tersebut akan 
menunjukkan afiliasi dan kecenderungan 
perilaku yang sejalan (7). 

Dalam penelitian ini, self-categorization theory 
digunakan untuk menjelaskan peran identifikasi 
sosial sebagai mekanisme mediasi yang 
menjembatani pengaruh kredibilitas dan daya 
tarik selebriti terhadap niat beli konsumen (7). 
Ketika konsumen UMKM kuliner di Banyumas 
memandang selebriti sebagai representasi dari 
nilai, gaya hidup, atau aspirasi sosial yang 

mereka anut, maka proses kategorisasi diri akan 
mendorong terbentuknya koneksi psikologis yang 
kuat antara konsumen dan selebriti tersebut. 
Koneksi ini kemudian memicu intensi untuk meniru 
perilaku selebriti, termasuk dalam keputusan 
membeli produk yang diiklankan. Oleh karena itu, 
semakin tinggi tingkat identifikasi sosial terhadap 
selebriti, maka semakin besar kemungkinan 
konsumen menunjukkan niat beli yang positif. Teori 
ini relevan dalam membingkai bagaimana 
endorsement selebriti tidak hanya berdampak 
melalui daya tarik visual atau kredibilitas semata, 
tetapi juga melalui proses internalisasi sosial yang 
kompleks dalam diri konsumen. 

 
Kredibilitas Selebriti 

Kredibilitas selebriti mengacu pada persepsi 
konsumen terhadap keahlian, kepercayaan, dan 
keaslian seorang selebriti dalam menyampaikan 
pesan pemasaran (11). Dalam konteks endorsement, 
kredibilitas selebriti dapat memengaruhi sikap 
konsumen terhadap produk dan meningkatkan niat 
beli. Aspek ini penting karena selebriti yang kredibel 
dapat membangun kepercayaan dan memperkuat 
citra merek di mata konsumen. 

Penelitian oleh (12) meneliti peran hubungan 
parasosial dalam hubungan antara kredibilitas 
selebriti dan respons emosional konsumen. Hasilnya 
menunjukkan bahwa kredibilitas selebriti secara 
signifikan memengaruhi respons emosional, yang 
pada gilirannya memengaruhi niat beli. Studi ini 
menyoroti pentingnya kredibilitas dalam 
membentuk hubungan emosional dengan 
konsumen. Studi lain oleh (3) mengeksplorasi 
mediasi hubungan parasosial dalam pengaruh 
kredibilitas selebriti terhadap niat beli. 
Menggunakan pendekatan PLS-SEM dan 
pembelajaran mesin, penelitian ini menemukan 
bahwa kredibilitas selebriti memengaruhi niat beli 
melalui hubungan parasosial dan kecocokan merek. 
Temuan ini menekankan kompleksitas mekanisme 
psikologis yang terlibat dalam efektivitas 
endorsement selebriti.  

 
Daya Tarik Selebriti 
Daya tarik selebriti mencakup aspek fisik, gaya 
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komunikasi, dan kepribadian yang menarik 
perhatian konsumen. Selebriti dengan daya tarik 
tinggi cenderung lebih efektif dalam menarik 
perhatian dan membangun koneksi emosional 
dengan audiens, yang dapat meningkatkan 
efektivitas pesan pemasaran dan niat beli. 

Penelitian oleh (13) meneliti pengaruh persepsi 
konsumen terhadap daya tarik selebriti dalam 
konteks e-commerce lintas batas. Hasilnya 
menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap 
daya tarik selebriti meningkatkan niat beli 
melalui peningkatan persepsi kualitas produk. 
Studi ini menekankan pentingnya daya tarik 
dalam membentuk persepsi kualitas dan 
keputusan pembelian. Studi oleh (12) 
mengeksplorasi pengaruh endorsement selebriti 
terhadap niat beli kosmetik ramah lingkungan di 
kalangan pemuda Tiongkok. Hasilnya 
menunjukkan bahwa daya tarik, kepercayaan, 
dan kesesuaian selebriti secara positif 
memengaruhi niat beli melalui mediasi sikap 
terhadap produk. Temuan ini menyoroti peran 
penting daya tarik selebriti dalam membentuk 
sikap dan niat beli konsumen. 

 
Identifikasi Sosial 

Identifikasi sosial merujuk pada proses di mana 
individu mengaitkan dirinya dengan kelompok 
atau figur tertentu yang dianggap mencerminkan 
nilai atau identitas mereka. Dalam konteks 
pemasaran, konsumen yang merasa 
teridentifikasi dengan selebriti cenderung lebih 
menerima pesan pemasaran dan menunjukkan 
niat beli yang lebih tinggi (14). 

Penelitian oleh (15) meneliti peran konsep diri 
dalam pengaruh endorsement selebriti terhadap 
niat beli. Hasilnya menunjukkan bahwa 
kesesuaian antara konsep diri konsumen dan 
citra selebriti meningkatkan identifikasi sosial, 
yang pada gilirannya meningkatkan niat beli. 
Studi ini menekankan pentingnya kesesuaian 
identitas dalam efektivitas endorsement. Studi 
oleh (16) juga menemukan bahwa hubungan 
parasosial antara konsumen dan selebriti 
memediasi pengaruh kredibilitas selebriti 
terhadap niat beli. Identifikasi sosial yang kuat 

dengan selebriti meningkatkan kepercayaan dan 
keterlibatan konsumen, yang berkontribusi pada 
peningkatan niat beli.  

 
Perceived Behavioral Control 
Perceived Behavioral Control (PBC) mengacu pada 
persepsi individu terhadap kemudahan atau 
kesulitan dalam melakukan suatu tindakan, 
termasuk pembelian. Dalam Theory of Planned 
Behavior, PBC dianggap sebagai determinan utama 
niat dan perilaku aktual. PBC mencerminkan 
keyakinan konsumen terhadap kemampuan mereka 
untuk mengendalikan faktor-faktor yang 
memengaruhi keputusan pembelian. 
Penelitian (17) meneliti peran mediasi PBC dan niat 
beli dalam perilaku konsumen berkelanjutan. 
Hasilnya menunjukkan bahwa PBC secara signifikan 
memediasi hubungan antara sikap dan perilaku 
pembelian berkelanjutan. Studi ini menyoroti 
pentingnya PBC dalam menjembatani sikap dan 
tindakan konsumen. Studi oleh (18) mengeksplorasi 
pengaruh sikap dan PBC terhadap niat pelanggan 
dalam mengambil keputusan pembelian rumah. 
Hasilnya menunjukkan bahwa PBC memiliki 
pengaruh signifikan terhadap niat beli, menekankan 
peran penting persepsi kontrol dalam keputusan 
pembelian besar.Psychosocial 

 
Niat Beli 

Niat beli adalah kecenderungan konsumen untuk 
membeli produk atau layanan tertentu. Niat beli 
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk sikap, 
norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. 
Dalam konteks pemasaran, memahami determinan 
niat beli penting untuk merancang strategi yang 
efektif dalam mempengaruhi keputusan konsumen 
(2). 

Penelitian oleh (12) meneliti pengaruh pemasaran 
interaktif terhadap keputusan pembelian online. 
Hasilnya menunjukkan bahwa pemasaran interaktif 
secara positif memengaruhi niat beli dan keputusan 
pembelian aktual. Studi ini menekankan pentingnya 
interaksi antara merek dan konsumen dalam 
membentuk niat beli. Studi oleh (13) mengeksplorasi 
pengaruh persepsi konsumen terhadap niat beli 
dalam platform e-commerce lintas batas. Hasilnya 
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menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap 
kualitas produk dan pengalaman berbelanja 
meningkatkan niat beli. Temuan ini menyoroti 
pentingnya persepsi konsumen dalam keputusan 
pembelian online. 
 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian 
kuantitatif dengan pendekatan explanatory 
research yang bertujuan untuk menjelaskan 
hubungan pengaruh antara variabel kredibilitas 
dan daya tarik selebriti terhadap niat beli, yang 
dimediasi oleh identifikasi sosial dan perceived 
behavioral control pada konsumen UMKM 
kuliner di Banyumas. Pemilihan jenis penelitian 
kuantitatif ini didasarkan pada kebutuhan untuk 
menguji hipotesis dan model hubungan kausal 
antar variabel secara sistematis serta mengukur 
kekuatan pengaruh antar variabel tersebut 
menggunakan data numerik yang diperoleh dari 
responden (19). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
konsumen UMKM kuliner di wilayah Banyumas. 
Berdasarkan data Dinas Koperasi dan UMKM 
Banyumas tahun terbaru, terdapat sekitar 7.500 
UMKM kuliner yang aktif di daerah tersebut. 
Namun, karena keterbatasan sumber daya dan 
waktu, penelitian ini mengambil sampel 
sebanyak 154 konsumen UMKM kuliner sebagai 
representasi populasi. Teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah purposive 

sampling, di mana responden dipilih berdasarkan 
kriteria tertentu, yaitu konsumen yang pernah 
melakukan pembelian produk kuliner dari UMKM di 
Banyumas dan memiliki pengalaman berinteraksi 
dengan promosi yang melibatkan selebriti. 
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner 
tertutup yang disebarkan secara langsung dan daring 
kepada responden. Kuesioner dirancang dengan 
menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur 
semua variabel penelitian, mulai dari kredibilitas 
selebriti, daya tarik selebriti, identifikasi sosial, 
perceived behavioral control, hingga niat beli. Teknik 
ini dipilih agar data yang dikumpulkan dapat diolah 
secara kuantitatif dan analitis. 

 
Dalam menganalisis data, penelitian ini 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) 
dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS). 
Pemilihan SEM-PLS dikarenakan metode ini sangat 
sesuai untuk menguji model hubungan struktural 
yang kompleks dan memiliki variabel mediasi, 
seperti dalam penelitian ini (20). Selain itu, SEM-PLS 
tidak terlalu menuntut asumsi normalitas data yang 
ketat, sehingga cocok untuk sampel yang relatif kecil 
seperti 154 responden. Dengan SEM-PLS, peneliti 
dapat menguji sekaligus validitas dan reliabilitas 
konstruk serta kekuatan hubungan antar variabel 
secara simultan, sehingga hasil analisis akan 
memberikan pemahaman yang komprehensif 
mengenai pengaruh kredibilitas dan daya tarik 
selebriti terhadap niat beli konsumen UMKM kuliner 
di Banyumas. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji validitas dalam analisis Pemodelan Persamaan 
Struktural berdasarkan Partial Least Squares (SEM-
PLS) bertujuan untuk mengukur sejauh mana 
indikator mampu mewakili konstruksi yang diukur. 
Salah satu kriteria yang digunakan untuk menilai 
validitas konvergensi adalah nilai pemuatan luar dari 
setiap indikator terhadap konstruksinya. Dalam 
konteks ini, indikator dikatakan valid jika nilai faktor 
pemuatan lebih besar dari 0,7, menunjukkan bahwa 
lebih dari 50% varians indikator dijelaskan oleh 
konstruksi laten yang diukur. Nilai di atas 0,7 
mencerminkan kontribusi indikator yang kuat dan 
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konsisten dalam menjelaskan variabel laten, 
serta memperkuat keandalan dan validitas 
model secara keseluruhan. Dengan demikian, 
ketika semua indikator dalam model memiliki 
nilai pemuatan di atas 0,7, dapat disimpulkan 
bahwa konstruksi dalam model memiliki validitas 
konvergen yang baik. 

 Indika
tor 

Celebrit
y 
Attractiv
eness 

Celebrity 
Endorsem
ent 

Niat Beli 

Percei
ved 
Behavi
oral 
Contr
ol 

Social 
Identific
ation 

CA1 0,820         

CA2 0,908         

CA3 0,901         

CA4 0,883         

CE2   0,886       

CE3   0,845       

CE4   0,873       

CE5   0,834       

CE6   0,777       

CE7   0,865       

NB1     0,878     

NB2     0,877     

NB3     0,867     

NB4     0,811     

PBC1       0,893   

PBC2       0,893   

PBC3       0,893   

SI1         0,830 

SI2         0,912 

SI3         0,915 

SI4         0,843 

CE1   0,771       

Sumber: Penulis, 2025 
Tabel tersebut menunjukkan hasil outer loading 
dari masing-masing indikator terhadap konstruk 
laten dalam model Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Semua 
indikator memiliki nilai loading yang tinggi 
(≥0,77), yang menunjukkan bahwa masing-
masing indikator valid dalam merefleksikan 
konstruk yang diukur. Untuk konstruk Celebrity 

Attractiveness (CA), indikator CA1 hingga CA4 
memiliki loading antara 0,820 hingga 0,908, 
menandakan konsistensi internal yang sangat baik. 
Konstruk Celebrity Endorsement (CE) diukur oleh 
tujuh indikator (CE1–CE7), dengan nilai loading 
antara 0,771 dan 0,886, yang juga menunjukkan 
kontribusi yang kuat. Konstruk Niat Beli (NB) 
memiliki empat indikator dengan loading di atas 
0,81, sementara Perceived Behavioral Control (PBC) 
menunjukkan konsistensi sempurna dengan ketiga 
indikator memiliki nilai loading identik sebesar 
0,893. Terakhir, konstruk Social Identification (SI) 
memiliki empat indikator dengan loading sangat 
tinggi, berkisar antara 0,830 hingga 0,915. Secara 
keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa semua 
indikator memenuhi syarat validitas konvergen, 
karena nilai loading > 0,70, dan layak digunakan 
untuk pengujian model struktural selanjutnya. 

 
Uji Reliabilitas dan Validitas Konstruksi dalam SEM-
PLS bertujuan untuk menilai sejauh mana konstruksi 
dalam model penelitian menunjukkan konsistensi 
internal dan validitas konvergen. Ada beberapa 
indikator yang digunakan dalam pengujian ini, yaitu 
Cronbach's Alpha, rho_A, Composite Reliability, dan 
Average Variance Extracted (AVE). Keandalan Alfa 
dan Komposit Cronbach digunakan untuk mengukur 
keandalan konstruksi, di mana nilai yang disarankan 
setidaknya 0,7. Sementara itu, nilai AVE digunakan 
untuk mengukur validitas konvergensi, dengan 
ambang batas minimal 0,5. Jika semua nilai indikator 
ini memenuhi kriteria, maka konstruksi dianggap 
dapat diandalkan dan valid, sehingga cocok untuk 
digunakan dalam model struktural. 

 

Variabel 
Cronbac

h's 
Alpha 

rho_A 
Composit

e 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Celebrity 
Attractiveness 

0,901 0,902 0,931 0,772 

Celebrity 
Endorsement 

0,928 0,931 0,942 0,700 

Niat Beli 0,881 0,883 0,918 0,737 

Perceived 
Behavioral 
Control 

0,873 0,873 0,922 0,797 

Social 0,898 0,901 0,929 0,767 
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Identification 

Sumber: Penulis, 2025 
Tabel di atas menyajikan hasil uji reliabilitas 
konstruk dan validitas konvergen untuk lima 
variabel laten, berdasarkan nilai Cronbach's 
Alpha, rho_A, Composite Reliability (CR), dan 
Average Variance Extracted (AVE). Seluruh 
variabel menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha 
dan Composite Reliability di atas 0,87, yang 
mengindikasikan tingkat reliabilitas internal yang 
sangat baik. Misalnya, Celebrity Endorsement 
memiliki nilai tertinggi dengan Cronbach's Alpha 
sebesar 0,928 dan CR sebesar 0,942, 
mencerminkan konsistensi indikator yang sangat 
kuat. Nilai AVE untuk semua variabel juga 
melebihi ambang batas minimum 0,50, 
menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians 
indikator dijelaskan oleh konstruknya masing-
masing, dengan yang tertinggi dimiliki oleh 
Perceived Behavioral Control (0,797). Secara 
keseluruhan, hasil ini mengonfirmasi bahwa 
semua konstruk dalam model ini reliabel dan 
valid secara konvergen, dan dengan demikian 
layak untuk digunakan dalam pengujian model 
struktural lebih lanjut. 

 

Uji Validitas Diskriminan pada SEM-PLS 
bertujuan untuk memastikan bahwa setiap 
konstruksi dalam model benar-benar mengukur 
konsep yang berbeda satu sama lain. Salah satu 
metode yang umum digunakan adalah Kriteria 
Fornell-Larcker, yang membandingkan akar 
kuadrat dari  nilai Average Variance Extracted 
(AVE) dari setiap konstruksi dengan korelasi 
antara konstruksi lain. Validitas diskriminan 
dinyatakan terpenuhi ketika nilai akar kuadrat 
AVE (ditunjukkan pada diagonal tabel) lebih 
tinggi daripada korelasi antar konstruksi (nilai di 
luar diagonal). Ini menunjukkan bahwa 
konstruksi lebih berkorelasi dengan indikatornya 
sendiri daripada dengan konstruksi lain, sehingga 
menegaskan bahwa setiap konstruksi unik dan 
tidak tumpang tindih dengan konstruksi lain 
dalam model. 
 

 

 
 

 Variabe
l 

Celebrit
y 
Attractiv
eness 

Celebrit
y 
Endorse
ment 

Niat 
Beli 

Perceive
d 
Behavio
ral 
Control 

Social 
Identif
icatio
n 

Celebrit
y 
Attractiv
eness 

0,879         

Celebrit
y 
Endorse
ment 

0,881 0,837       

Niat Beli 0,828 0,827 0,859     

Perceive
d 
Behavio
ral 
Control 

0,821 0,782 0,895 0,893   

Social 
Identific
ation 

0,795 0,764 0,810 0,752 0,876 

Sumber: Penulis, 2025 

 
Tabel ini menunjukkan hasil uji validitas diskriminan 
menggunakan kriteria Fornell-Larcker, di mana nilai 
diagonal tebal pada setiap konstruk menunjukkan 
akar kuadrat dari nilai AVE (Average Variance 
Extracted). Validitas diskriminan dinyatakan 
terpenuhi jika nilai diagonal (bold) lebih tinggi 
daripada korelasi antar konstruk (nilai di luar 
diagonal). 

Dalam tabel ini, seluruh nilai diagonal—seperti 
Celebrity Attractiveness (0,879), Celebrity 
Endorsement (0,837), Niat Beli (0,859), Perceived 
Behavioral Control (0,893), dan Social Identification 
(0,876)—lebih besar dari nilai korelasinya dengan 
konstruk lain. Sebagai contoh, nilai korelasi antara 
Celebrity Attractiveness dan Celebrity Endorsement 
hanya 0,881, yang masih lebih rendah dibanding nilai 
diagonal masing-masing. Hal ini menunjukkan bahwa 
setiap konstruk lebih merefleksikan indikator 
miliknya dibanding konstruk lain, yang merupakan 
syarat utama discriminant validity. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam 
model ini memiliki validitas diskriminan yang baik 
dan saling tidak tumpang tindih secara konsep. 
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Uji hipotesis dalam Structural Equation Modeling 
Partial Least Squares (SEM-PLS) dilakukan untuk 
menguji pengaruh antara variabel laten dalam 
model penelitian. Proses ini melibatkan analisis 
koefisien jalur, statistik-t, dan nilai p untuk 
menentukan apakah hubungan antar variabel 
signifikan secara statistik. Nilai statistik-t di atas 
1,96 (pada tingkat signifikansi 5%) menunjukkan 
bahwa hipotesis diterima, yang berarti bahwa 
ada pengaruh yang signifikan antara variabel 
independen dan variabel terikat. Selain itu, arah 
koefisien (positif atau negatif) menunjukkan 
jenis hubungan yang terjadi. Uji hipotesis ini 
sangat penting dalam membuktikan secara 
empiris hubungan kausal yang telah dirumuskan 
dalam kerangka konseptual penelitian. Validitas 
hasil pengujian ini memberikan dasar yang kuat 
untuk menarik kesimpulan tentang pengaruh 
yang diuji dalam model SEM-PLS. 
 

Hipotesis 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Celebrity Endorsement 
Terhadap Niat Beli 

2,502 0,013 

Celebrity Endorsement 
Terhadap Social 
Identification 

16,083 0,000 

Social Identification 
Terhadap Niat Beli 

2,107 0,036 

Celebrity Attractiveness 
Terhadap Niat Beli 

0,021 0,983 

Celebrity Attractiveness 
Terhadap Perceived 
Behavioral Control 

19,889 0,000 

Perceived Behavioral 
Control Terhadap Niat 
Beli 

4,878 0,000 

Social Identification 
memediasi Celebrity 
Endorsement Terhadap 
Niat Beli 

2,180 0,030 

Perceived Behavioral 
Control memediasi 
Celebrity Attractiveness  
Terhadap Niat Beli 

4,279 0,000 

Sumber: Penulis, 2025 

 
PEMBAHASAN 
Celebrity Endorsement terhadap Niat Beli 
Hasil uji statistik menunjukkan bahwa pengaruh 

Celebrity Endorsement terhadap Niat Beli signifikan 
dengan nilai t-statistik sebesar 2,502 dan p-value 
0,013 (< 0,05). Ini menandakan bahwa semakin 
tinggi intensitas dukungan selebriti, semakin tinggi 
pula kecenderungan konsumen untuk berniat 
membeli produk yang diiklankan. Nilai ini 
mengonfirmasi bahwa Celebrity Endorsement 
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap 
keputusan konsumen. Dengan demikian, hipotesis 
pertama diterima. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa selebriti yang 
terlibat dalam promosi mampu menciptakan asosiasi 
positif dalam benak konsumen. Kepercayaan 
terhadap selebriti memengaruhi persepsi terhadap 
kredibilitas dan kualitas produk. Dalam konteks 
budaya konsumtif seperti Indonesia, sosok selebriti 
sering dijadikan referensi gaya hidup. Oleh karena 
itu, strategi endorsement yang melibatkan figur 
terkenal dapat mendorong peningkatan intensi 
pembelian secara nyata. 

 
Celebrity Endorsement terhadap Social 
Identification 

Nilai t-statistik sebesar 16,083 dan p-value 0,000 
menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan 
antara Celebrity Endorsement terhadap Social 
Identification. Ini berarti bahwa dukungan selebriti 
bukan hanya memengaruhi perilaku pembelian 
secara langsung, tetapi juga memperkuat rasa 
keterikatan sosial terhadap brand. Korelasi yang 
sangat kuat ini menunjukkan bahwa konsumen 
merasa menjadi bagian dari kelompok sosial tertentu 
saat mengidentifikasi diri dengan selebriti yang 
diikuti. Maka, hipotesis kedua dapat diterima secara 
meyakinkan. 

Fenomena ini menggambarkan bagaimana selebriti 
mampu membentuk identitas sosial konsumen. 
Konsumen cenderung meniru nilai, gaya hidup, atau 
pilihan konsumsi yang dipertontonkan oleh figur 
publik. Dalam masyarakat digital, identifikasi sosial 
dengan selebriti menjadi alat untuk memperkuat 
posisi sosial individu. Hal ini menjadi dasar penting 
bagi strategi pemasaran berbasis komunitas atau 
pengaruh sosial. 

 
Social Identification terhadap Niat Beli 
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Uji statistik menunjukkan bahwa Social 
Identification berpengaruh signifikan terhadap 
Niat Beli dengan nilai t sebesar 2,107 dan p-value 
0,036. Hal ini menegaskan bahwa semakin kuat 
individu mengidentifikasi dirinya dengan brand 
atau selebriti, semakin besar kemungkinan 
mereka memiliki niat membeli produk yang 
diasosiasikan. Hubungan ini secara statistik valid 
dan mendukung hipotesis ketiga. Oleh karena 
itu, pengaruh identifikasi sosial terhadap niat 
beli dapat dibuktikan. 

Secara fenomenologis, konsumen tidak hanya 
membeli produk karena kualitasnya, tetapi juga 
karena nilai identitas yang melekat. Ketika brand 
atau selebriti mencerminkan nilai sosial yang 
penting bagi individu, maka loyalitas emosional 
terbentuk. Hal ini menjadi lebih relevan di era 
media sosial, di mana simbol status sosial sangat 
dipengaruhi oleh apa yang dikonsumsi. Social 
identification menciptakan koneksi emosional 
yang mengarah pada intensi pembelian. 

 
Celebrity Attractiveness terhadap Niat Beli 
Hasil uji menunjukkan bahwa hubungan antara 
Celebrity Attractiveness dan Niat Beli tidak 
signifikan (t = 0,021; p = 0,983). Nilai p jauh di 
atas ambang 0,05, yang berarti daya tarik 
selebriti secara langsung tidak memengaruhi niat 
beli konsumen. Dengan demikian, hipotesis 
keempat ditolak. Daya tarik fisik selebriti tidak 
menjamin peningkatan niat beli tanpa dimediasi 
oleh faktor lain. 

Secara fenomena, hal ini mengindikasikan bahwa 
konsumen mungkin mulai bersikap lebih kritis 
terhadap endorsement semata berbasis 
penampilan. Estetika visual dari selebriti tidak 
lagi cukup untuk membentuk keputusan 
pembelian. Konsumen saat ini cenderung 
mencari relevansi, keaslian, dan kesesuaian nilai 
personal saat menilai iklan. Ini mempertegas 
pentingnya pendekatan emosional dan nilai 
bersama dibanding hanya mengandalkan daya 
tarik wajah. 

 
Celebrity Attractiveness terhadap Perceived 
Behavioral Control 

Pengaruh Celebrity Attractiveness terhadap 
Perceived Behavioral Control terbukti sangat 
signifikan (t = 19,889; p = 0,000). Angka ini 
menunjukkan kekuatan hubungan yang tinggi, yang 
berarti bahwa daya tarik selebriti meningkatkan 
persepsi kontrol konsumen dalam melakukan 
pembelian. Semakin menarik selebriti, semakin 
konsumen merasa percaya diri untuk bertindak. 
Maka, hipotesis ini diterima secara kuat. 

Fenomena ini menjelaskan bahwa daya tarik selebriti 
dapat meningkatkan rasa “mampu” atau “yakin” 
dalam diri konsumen. Ketika selebriti yang ideal 
mempromosikan produk, konsumen merasa bahwa 
mereka juga dapat mencapai gaya hidup yang sama. 
Ini membangun persepsi bahwa produk tersebut 
mudah diakses atau sesuai dengan kemampuan 
mereka. Daya tarik selebriti bukan hanya estetika, 
tapi juga menciptakan rasa aspiratif. 

 
Perceived Behavioral Control terhadap Niat Beli 

Dengan nilai t-statistik 4,878 dan p-value 0,000, 
hubungan antara Perceived Behavioral Control dan 
Niat Beli dinyatakan signifikan. Ini berarti semakin 
tinggi kontrol yang dirasakan seseorang terhadap 
perilaku pembelian, semakin besar kemungkinan 
mereka akan berniat untuk membeli. Hasil ini valid 
secara statistik dan mendukung hipotesis keenam. 
PBC terbukti sebagai prediktor niat beli yang kuat. 

Fenomenanya menunjukkan bahwa niat untuk 
membeli tidak hanya dipengaruhi oleh keinginan, 
tetapi juga oleh keyakinan akan kemampuan diri 
sendiri. Konsumen yang merasa mampu secara 
finansial atau teknis lebih terdorong untuk 
melanjutkan ke keputusan pembelian. Dalam 
pemasaran, menciptakan persepsi aksesibilitas dan 
kemudahan sangat penting. Oleh karena itu, 
meningkatkan perceived behavioral control harus 
menjadi fokus strategi komunikasi brand. 

 
Mediasi Social Identification pada Celebrity 
Endorsement terhadap Niat Beli 

Nilai t-statistik sebesar 2,180 dan p-value 0,030 
menunjukkan bahwa Social Identification secara 
signifikan memediasi hubungan antara Celebrity 
Endorsement dan Niat Beli. Ini berarti bahwa 
pengaruh endorsement selebriti terhadap niat beli 
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terjadi melalui proses identifikasi sosial. 
Hubungan tidak langsung ini menunjukkan peran 
penting variabel psikologis. Hipotesis ketujuh 
diterima secara statistik. 

Fenomena ini mengindikasikan bahwa konsumen 
tidak serta-merta membeli karena selebriti, 
tetapi karena mereka merasa terhubung secara 
sosial dan emosional. Identifikasi sosial bertindak 
sebagai jembatan psikologis antara pengaruh 
eksternal dan niat internal. Dalam konteks 
digital, konsumen membentuk komunitas 
berdasarkan afiliasi simbolik dengan figur publik. 
Maka, strategi endorsement yang efektif perlu 
memfasilitasi rasa keanggotaan atau kesamaan 
nilai. 
 

Mediasi Perceived Behavioral Control pada 
Celebrity Attractiveness terhadap Niat Beli 

Uji mediasi menunjukkan hasil signifikan dengan 
t-statistik 4,279 dan p-value 0,000, yang 
menunjukkan bahwa Perceived Behavioral 
Control secara signifikan memediasi pengaruh 
Celebrity Attractiveness terhadap Niat Beli. Ini 
mengindikasikan bahwa daya tarik selebriti 
memengaruhi niat beli tidak secara langsung, 
tetapi melalui persepsi kontrol atas tindakan 
pembelian. Maka, hipotesis kedelapan diterima. 
Daya tarik hanya efektif jika konsumen merasa 
mampu mengakses produk tersebut. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa persepsi 
pribadi konsumen berperan besar dalam 
menerjemahkan pengaruh eksternal menjadi 
tindakan. Daya tarik selebriti menciptakan 
aspirasi, namun perlu dibarengi dengan rasa 
realitas dan akses. Ketika konsumen merasa 
produk terlalu mahal atau tidak sesuai dengan 
konteks mereka, niat beli akan tetap rendah. 
Maka, memperkuat persepsi kontrol melalui 
strategi harga dan komunikasi akan memperkuat 
efektivitas endorsement. 

 
 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Celebrity 
Endorsement memiliki pengaruh langsung dan 
tidak langsung terhadap niat beli melalui Social 

Identification. Celebrity Attractiveness tidak 
berpengaruh langsung terhadap niat beli, namun 
berpengaruh signifikan terhadap Perceived 
Behavioral Control yang kemudian memediasi 
pengaruh tersebut. Variabel Social Identification dan 
Perceived Behavioral Control terbukti sebagai 
mediator yang memperkuat hubungan antara 
elemen selebriti dan intensi pembelian. Temuan ini 
memperkuat pentingnya pendekatan psikologis 
dalam strategi endorsement. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan data self-reported dari responden dalam 
konteks budaya tertentu, sehingga kemungkinan 
bias persepsi masih ada. Sampel yang terbatas dari 
satu lokasi geografis juga membatasi generalisasi 
temuan ke konteks lain. Selain itu, model ini tidak 
mempertimbangkan variabel eksternal seperti harga, 
kualitas produk, atau persaingan pasar. Pengaruh 
jangka panjang juga tidak diobservasi karena desain 
penelitian ini bersifat cross-sectional. 

Bagi praktisi pemasaran, hasil ini menunjukkan 
pentingnya membangun identifikasi sosial dan 
persepsi kontrol sebagai jembatan antara selebriti 
dan niat beli. Endorsement harus bersifat autentik 
dan relevan secara sosial, bukan hanya estetika. 
Secara teoretis, penelitian ini memperkuat model 
Theory of Planned Behavior dengan menambahkan 
dimensi selebriti dan identifikasi sosial sebagai 
bagian dari dinamika perilaku konsumen. Temuan ini 
juga membuka peluang untuk mengembangkan teori 
endorsement dalam konteks digital dan komunitas. 

Penelitian mendatang disarankan untuk 
menggunakan desain longitudinal agar dapat 
mengamati perubahan perilaku dari waktu ke waktu. 
Variabel tambahan seperti trust, digital literacy, atau 
brand congruence dapat dipertimbangkan untuk 
memperkaya model. Selain itu, pendekatan kualitatif 
dapat digunakan untuk mengeksplorasi proses 
identifikasi sosial lebih dalam. Studi komparatif antar 
segmen demografis atau antar budaya juga dapat 
meningkatkan kontribusi teoretis dan praktis dari 
penelitian ini. 
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