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Abstrak 

Penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian terdahulu (Ho,et al,2020). Modifikasi dilakukan 
dengan menambahkan konstruk tambahan yaitu Self-Brand Connection dan Brand Affection. 
Penelitian ini menggunakan 70 responden pengikut Arief Muhammad dan pengikut salah satu merek 
lokal yaitu Preppstudio. Metode penelitian yang dilakukan merupakan pendekatan kuantitatif. 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan PLS-SEM yang didukung oleh software SmartPLS 3.0. 
Hasil penelitian ini berimplikasi pada pengikut selebriti Arief Muhammad, untuk menguji dan 
menganalisis peran online celebrity endorser pada pembentukan self-brand connection dan niat beli 
pada produk Fashion lokal. 
Kata Kunci: self-brand connection; brand affection; purchase intention  

 
Abstract 

This study is modification of previous research (Ho et al.2020). Modifications are made by adding 
additional constructs, namely Self-Brand Connection and Brand Affection. This study uses 70 
respondents who are follower are of Arief Muhammad and follower of one of the local brands, Prep 
studio. The research method used is a quantitative approach. The analysis in study uses PLS-SEM 
witch is supported by SmartPLS 3.0 software. The result of this study has implications for Arief 
Muhammad celebrity followers, to examine and analyze the role of online celebrity endorsers in the 
formation of Self-Brand connections and purchase intentions of local fashion product. 
Keyword: self-brand connection, brand affection, purchase intention 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Media sosial yang berkembang telah mendorong penelitian terbaru untuk menyelidiki bagaimana 
platform media sosial menumbuhkan hubungan pelanggan dengan selebriti atau tokoh media. 
Berbagai konsep pemasaran yang dilakukan dalam media sosial oleh pemilik bisnis dalam 
melakukan strategi pemasaran di media sosial salah satunya Instagram dengan cara endorsement. 
Endorsement yang banyak digunakan oleh para pemilik bisnis adalah dengan menggunakan 
celebrity endorser sebagai endorser.  Dimana pemilik bisnis  meminta  para selebriti tersebut untuk 
menggunakan produk dari pemasar, kemudian di share ke media sosial. Hal tersebut akan membuat 
konsumen lebih tertarik untuk membeli produk yang dipasarkan melalui dengan pengikut yang 
banyak di media sosial. 
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Arief Muhammad adalah salah satu selebriti yang mempunyai banyak pengikut di media sosial 
Instagram dan mempunyai dampak besar untuk salah satu brand lokal yaitu Preppstudio. Pemilik 
brand Preppstudio melakukan endorsement terhadap Arief Muhammad sampai di jadikan nya brand 
ambassador dari brand tersebut. Menurut Rossiter dan Percy yang dikembangkan oleh Kertamukti 
menyatakan bahwa followers dapat menentukan sejauh mana popularitas, sehingga cukup banyak 
dikalangan masyarakat Indonesia (Kertamukti, 2015). 

 
(Marselina & Siregar, 2017) mengatakan bahwa celebrity endorser adalah memanfaatkan 

seseorang yang memiliki pengaruh positif dikarenakan prestasi dan citra yang pernah ia dapatkan. 
Sosok yang menjadi celebrity endorser ini diharapkan dapat meningkatkan citra dan jumlah dari  
sebuah  produk.  Selebriti Instagram (Selebgram)  digunakan  untuk   menarik perhatian khalayak 
serta diharapkan mampu meningkatkan kesadaran produk. Salah satu selebriti media 3 sosial di 
Indonesia yang mempunyai banyak pengikut dan merupakan panutan anak muda zaman sekarang 
dalam ber-fashion adalah Arief Muhammad. Penelitian ini bermaksud untuk menguji peran online 
celebrity endorser pada pembentukan self-brand connection dan niat beli pada produk fashion lokal. 
 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Celebrity Credibility 
Celebrity credibility adalah sejauh mana seorang dianggap kredibel dalam memberikan opini 

yang objektif tentang suatu topik. Kredibilitas mengacu pada kejujuran, integritas dan keandalan 
seorang saksi. Pengiklanan menggunakan kriteria yang dapat diandalkan  ini dengan memilih 
konsumen tidak menyukai endorser yang dikenal kejujurannya (Ho et al., 2020). 

H1:  Celebrity credibility berpengaruh positif terhadap  niat  beli konsumen  melalui pengaruh selebriti terhadap iklan. 

 

Celebrity Attractiveness 
Daya tarik fisik yang diwujudkan melalui berat badan, tinggi badan, dan kecantikan wajah 

seseorang adalah ekspresi pertama yang dirasakan oleh orang lain (Bardia et al., 2011). Konsep ini 
tidak hanya berarti daya tarik fisik. Ini juga membutuhkan keterampilan mental, kepribadian, gaya 
hidup, dan bakat seni (Erdogan, 1999). Seorang selebriti menarik karena dia telah membangun citra 
populer di kalangan publik. Daya tariknya meningkatkan persuasif terhadap pelanggan karena 
mereka ingin menjadi seperti selebriti yang mereka cintai (Cohen & Golden, 1972). 

H2: Celebrity Attractiveness dalam iklan berpengaruh positif terhadap niat pembeli 

 

Celebrity Expertise 
Keahlian selebriti adalah sumber sertifikasi validator untuk klien. Mendukung anggapan bahwa 

selebriti  memiliki  pengetahuan  tentang  produk  yang  membuat  mereka  lebih  percaya   diri. 
Selebriti juga dianggap ahli di bidang tertentu, memberikan perkenalan merek yang lebih tinggi dari 
pada bintang yang tidak terampil (Ho et al., 2020). 

H3:  Celebrity Expertise dalam  periklanan  berpengaruh  positif  terhadap  niat  beli  konsumen Celebrity Similarity 
berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

 

Celebrity Similarity 
Kesamaan selebriti mewakili  sejauh  mana  endorser  sesuai  untuk  audiens  dalam  hubunga 

otentikasi seperti usia, jenis kelamin, etnis. Ada kesamaan antara sumber pesan dan penerima. 
Kesamaan tersebut menunjukkan bahwa konsumen dapat mengidentifikasi dan menemukan dirinya 
dalam endorser, dari situ akan tercipta konektivitas (Ho et al., 2020). 

H4: Celebrity Similarity kesamaan antara selebriti dan konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

 

Celebrity Relevance 
Relevansi produk yang tinggi akan menciptakan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap 

iklan. Relevansi ini mengarah pada penerimaan informasi yang lebih baik, secara positif akan 
mempengaruhi kepribadian merek. Hubungan yang erat antara produk iklan dan selebriti juga 
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meningkatkan kredibilitas dan daya Tarik selebriti pada suatu produk (Ho et al., 2020). 

H5: Celebrity Relevance dengan produk seorang selebriti dalam periklanan berpengaruh positif terhadap niat beli 
konsumen. 

 

Self-Brand Connection 
Pengikut akan cenderung dipengaruhi oleh sikap merek yang telah mereka kembangkan 25 saat 

berinteraksi dengan merek melalui halaman media sosial (Ilicic dan Webster 2014). Non pengikut 
kemungkinan besar akan terpengaruh oleh sikap iklan setelah terpapar pada satu postingan, seperti 
yang dilakukan dalam penelitian ini. Selain itu, non pengikut cenderung tidak memiliki hubungan 
yang stabil dengan merek. Oleh karena itu, niat perilaku mereka akan cenderung dipengaruhi oleh 
koneksi merek diri. 

H6: Pengaruh positif self-brand connection pada niat membeli. 

 

Brand Affection 
Menentukan konstruksi emosional yang terdiri dari tiga ukuran, afeksi, gairah dan koneksi dan 

telah merujuk pada Brand Affection terhadap estimasi yang menguntungkan dan kehangatan 
perasaan pelanggan terhadap suatu merek. Ini adalah cerminan dari kemampuan mereka untuk 
menginduksi reaksi emosional positif dari pelanggan. Afeksi itu sendiri telah diidentifikasi sebagai 
elemen yang bermakna yang mempengaruhi berbagai tanggapan yang berkaitan dengan perilaku 
pembelian yang berbeda. 

H7:  Brand Affection merek  memediasi  hubungan  antara  koneksi  merek  sendiri  dan   niat membeli. 

 

 

Gambar 1. Model penelitian 
 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan dengan metode kuantitatif yang merupakan metode penelitian dengan 
pengukuran terhadap fenomena sosial yang dijabarkan ke dalam komponen masalah, variable, dan 
indikator-indikator. Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu deskriptif. Penelitian 
deskriptif bertujuan merupakan penelitian yang bertujuan untuk mendeskripsikan karakteristik suatu 
objek. Selain itu, penelitian ini menggunakan metode pengumpulan informasi menggunakan  
metode  survey.  Metode survei adalah metode  riset dengan menggunakan kuesioner sebagai 
instrumennya. Dalam survey ini, peneliti menyebarkan kuesioner yang berisikan indikator lalu 
diberikan kepada sampel. Kemudian hasil dari survey 29 tersebut akan dilakukan pengolahan data 
analisis menggunakan PLS Structural Equation Model (SEM) dengan Software Smart PLS. 
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4. ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Dari 70 responden menunjukkan bahwa penelitian ini didominasi oleh Laki-laki dengan 
persentase 54,3% disebabkan oleh pengikut dari selebriti Arief Muhammad adalah Laki-laki 
dibandingkan perempuan. Responden juga didominasi oleh responden yang berusia 21-25 Tahun 
dengan persentase 48,6%, pada rentang usia ini dinilai menjadi generasi aktif daripada generasi 
lainnya. Jika berdasarkan pendidikan terakhir, responden didominasi oleh D4/S1, hal ini dikarenakan 
penyebaran kuesioner diisi oleh teman sebaya penulis yang gemar juga dengan selebriti Arief 
Muhammad. 
 

Tabel 1 Profile Responden 

 

Data Responden  Persentase 

Jenis Kelamin Laki-Laki 54,3% 
 Perempuan 45,7% 

Usia 17-22 Tahun 8,6% 
 21-25 Tahun 48,6% 
 26-30 Tahun 35,7% 
 31-35 Tahun 7,1% 

Pendidikan SD-SMA 1,4% 
 D1-D3 0% 
 D4/S1 90% 
 S2-S3 8,6% 
   

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2022) 

 

Evaluasi Model Penelitian dan Outer Model 
Outer model (model pengukuran yaitu hubungan antara indikator dengan konstruknya) 

dispesidikasi.  Hasilnya adalah residual variance dari variabel independen (keduanya variabel laten 
dan indikator) meminimumkan. Outer model berkaitan dengan hubungan antara laten (dependen 
atau independen) variabel manifestasinya. Lima uji dalam outer model adalah convergent validity, 
discriminant validity, composite reliability, average variance  extracted (AVE) dan cronbach alpha.  
Convergent validity dapat dihitung dengan partial least square (PLS) yang dinilai berdasarkan 
korelasi antara construct score dan item scorel/component. Ukuran nilai reflektif individu dikatakan 
tinggi apabila berkolerasi diatas >0,70 dengan construct yang diukur.  Nilai loading 0,5 sampai 
dengan 0,6 di tahap awal dari pengembangan skala pengukuran sudah dianggap cukup (Niehaves 
& Ortbach, 2016). 

 

Convergent Validity 
Convergent Validity berfungsi untuk mengukur sejauh mana ukuran yang berkorelasi positif 

dengan ukuran  alternatif  dari  konstruk  yang  sama  (Leguina,  2015).  Validitas convergent 
ditentukan dengan menghitung outer loading dari indikator dan Average Variance Extracted (AVE) 
(Leguina, 2015). 
 

Discriminant Validity 
Discriminant Validity menunjukkan sejauh mana suatu konstruk berbeda dari konstruk lain. Ini 

diperiksa dengan membandingkan AVE konstruksi yang dibagikan pada dirinya sendiri dan 
konstruksi lain.  Untuk diskriminan konstruk yang valid, AVE  yang  dibagikan pada dirinya sendiri 
harus lebih tinggi dari varian yang dibagikan dengan konstruk lain (Rahman et al., 2013) 
 

Evaluasi Model Struktural atau Inner Model 
Inner model estimate digunakan untuk mendapatkan outside approximation  weight, sementara 

itu outer model estimate digunakan untuk mendapatkan inside approximation weight. Prosedur 
literasi ini akan berhenti ketika persentase perubahan setiap outside approximation weight relatif 
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terhadap proses literasi sebelumnya kurang dari 0,001. Model penelitian ini dilakukan guna 
memastikan model sebuah penelitian kuat dan akurat. Dua uji yang terdapat pada inner model yaitu 
koefisien determinasi (R-square test) dan predictive relevance (Q2). R-square 41 tes dievaluasi 
dengan melihat nilai R-square untuk variabel dependen, uji t, dan signifikan nilai koefisiensi 
paramater jalur structural (struktural model). Sedangkan predictive relevance akan digunakan untuk 
melihat pengaruh relative model structural terhadap pengukuran variabel laten endogen. Indikator 
predictive relevance dapat dikaitkan baik bila nilai Q² < 0, menunjukkan tidak adanya relevansi 
prediktif. 
 

Uji Hipotesis 
Berdasarkan olah data yang dilakukan, hasilnya dapat digunakan untuk menjawab hipotesis pada 

penelitian ini dilakukan dengan melihat R Statistics dan P Values. Hipotesis dinyatakan diterima 

apabila P Value < 0,05 dan t-statistik > 1,96. Hasil uji hipotesis dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
 
 

H1: Dapat diketahui bahwa nilai T statistik dari pengaruh variabel Brand Affection terhadap 
Purchase Intention lebih dari T-Tabel (1,967) yaitu sebesar 12,241 dengan besar pengaruh 0,771 
dan P-value <0,05 yaitu sebesar 0,000 sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel brand 
affection terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini berarti 
bahwa brand affection merupakan elemen yang bermakna yang mempengaruhi berbagai tanggapan 
yang berkaitan dengan perilaku pembelian yang berbeda. Karena ini menunjukkan kehangatan 
perasaan pelanggan terhadap suatu merek. 

 
H2: Nilai T Statistik dari variabel Celebrity Attractiveness terhadap Self-Brand Connection dari t 

tabel (1,967) yaitu sebesar 0,099 dengan besar pengaruh -0,015 dan P-value >0,05 yaitu sebesar 
0,0921 sehingga dapat disimpulkan bahwa celebrity attractiveness tidak terbukti berpengaruh 
negatif dan tidak signifikan terhadap Self-Brand Connection maka H2: Terdapat pengaruh antara 
Celebrity Attractiveness terhadap Self-Brand Connection diterima Ho: Ditolak. Hal ini dapat 
dijelaskan dengan menggunakan persamaan Y = Konstanta + x1 (ATT). Dalam hal ini x1 = - 1,015 
apabila x1 ditambah 1 poin maka nilainya akan menjadi -1,015 dengan asumsi konstanta = 0 maka 
Y= -1,015 artinya Celebrity Attractiveness yang lebih besar justru akan mengakibatkan Self-Brand 
Connection menjadi lebih kecil 

 
H3: Nilai T Statistik dari variabel Celebrity Credibility terhadap Self-Brand Connection dari table 

(1,967) yaitu sebesar 1,296 dengan besar pengaruh -0,176 dan P-value >0,05 yaitu sebesar 56 
0,196 sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh celebrity credibility terhadap Self-Brand 
Connection adalah negatif dan tidak signifikan maka H3: Terdapat pengaruh antara Celebrity 
Credibility terhadap Self-Brand Connection diterima Ho:  Ditolak.  Hal ini dapat   dijelaskan dengan 
menggunakan persamaan Y = Konstanta + x1 (CRE). Dalam hal ini x1= -0,176 apabila x1 ditambah 
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1 poin maka nilainya akan menjadi -1,176 dengan asumsi konstanta = 0 maka Y = - 1,176 artinya 
Celebrity Credibility yang lebih  besar  justru  akan  mengakibatkan  Self-Brand Connection menjadi 
lebih kecil. 

 
H4: Nilai T Statistik dari variabel Celebrity Expertise terhadap Self-Brand Connection dari t tabel 

(1,967) yaitu sebesar 0,218 dengan besar pengaruh 1,667 dan P-value >0,05 yaitu sebesar 0,096 
sehingga dapat disimpulkan bahwa Celebrity Expertise tidak terbukti berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap Self-Brand Connection maka H4: Terdapat pengaruh antara Celebrity Expertise 
terhadap Self-Brand Connection diterima Ho: ditolak. 

 
H5: Nilai T Statistik dari variabel Celebrity Relevance terhadap Self-Brand Connection dari t tabel 

(1,967) yaitu sebesar 0,263 dengan besar pengaruh 1,100 dan P-value >0,05 yaitu sebesar 0,272 
sehingga dapat disimpulkan bahwa Celebrity Relevance tidak terbukti berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap Self-Brand Connection adalah positif dan tidak signifikan. 

 
H6: Nilai T Statistik dari variabel Celebrity Similarity terhadap Self-Brand Connection dari t tabel 

(1,967) yaitu sebesar 0,502 dengan besar pengaruh 4,145 dan P-value <0,05 yaitu sebesar 0,000 
sehingga  dapat  disimpulkan  bahwa  variabel  celebrity  similarity  terbukti  berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap self-brand connection. 

 
H7: Nilai T Statistik dari variabel Self-Brand Connection terhadap Brand Affection dari t tabel 

(1,967) yaitu sebesar 0,675 dengan besar pengaruh 8,773 dan P-value <0,05 yaitu sebesar 0,000 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel self-brand connection terbukti berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand affection 

 

Implikasi Manajerial 
Pada penelitian ini menggunakan skala likert 1-7 dimana dalam skala ini jika semakin mendekati 

Nilai 1 berarti  sangat  tidak  setuju,  sedangkan  jika  mendekati  nilai  7  berarti  sangat  setuju. 
Implikasi Manajerial merupakan pembahasan mengenai hasil dari penelitian yang digunakan bagi 
banyak pihak dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, 
terdapat satu variabel eksogen yang terbukti; celebrity similarity, berikut implikasi manajerial 
penelitian pada penelitian ini: 

1. Celebrity Similarity 
Celebrity similarity memiliki nilai rata-rata total sebesar 5,26, hal ini menunjukkan bahwa masing-

masing indikator memiliki pengaruh dalam celebrity similarity. Dapat disampaikan responden setuju 
bahwa mereka memiliki latar belakang dan kesamaan yang cukup mirip dengan selebgram Arief 
Muhammad. Penelitian ini menggunakan skala likert 1-7 dimana skala ini menentukan semakin 
mendekati nilai 1 yang berarti tidak setuju, sedangkan jika semakin mendekati nilai 7 berarti sangat 
setuju. Dari tabel diatas menunjukkan gambar rata- rata indikator yang digunakan pada penelitian 
ini yaitu celebrity similarity. Berdasarkan hasil rata-rata yang telah dijabarkan diatas, saran dari 
penelitian ini adalah selebgram Arief Muhammad ini memberikan teladan atau contoh yang baik dan 
memberikan manfaat kepada pengikutnya, karena dari data yang sudah dihitung dan hasil rata-rata 
nya adalah memiliki kesukaan dan latar belakang yang sama dengan Arief Muhammad 

2. Brand Affection 
Pada variabel brand affection memiliki nilai total rata-rata sebesar 5.34, hal ini menunjukkan 

bahwa masing-masing indikator  memiliki pengaruh dalam  brand  affection.  Dapat disampaikan 
responden bahwa mereka ada keinginan untuk membeli produk dari merek Preppstudio ini. 
Penelitian ini menggunakan skala likert 1-7 dimana skala ini menentukan semakin mendekati nilai 1 
yang berarti tidak setuju, sedangkan jika semakin mendekati nilai 7 berarti sangat setuju. Dari tabel 
diatas menunjukkan gambar rata-rata indikator yang digunakan pada penelitian ini yaitu brand 
affection. Berdasarkan hasil rata-rata yang telah dijabarkan diatas, saran dari penelitian ini adalah 
merek  Preppstudio  memberikan kesenangan terhadap pengikutnya dikarenakan produknya yang 
memberikan rasa penasaran terhadap customer. Hal ini juga disertakan dengan adanya Arief 
Muhammad sebagai tempat penyampaian informasi tentang produk yang ada di Preppstudio 
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5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 
1. Brand Affection (BA) terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention (PIN). 
2. Celebrity Attractiveness (ATT) tidak terbukti memiliki pengaruh yang negatif dan tidak 

signifikan terhadap Self-Brand Connection (SBC). 
3. Celebrity Credibility (CRE) tidak terbukti memiliki pengaruh yang negatif dan tidak signifikan 

terhadap Self-Brand Connection (SBC). 
4. Celebrity Expertise (EXP) tidak terbukti memiliki pengaruh yang positif dan tidak signifikan 

terhadap Self-Brand Connection (SBC). 
5. Celebrity Relevance (REL) tidak terbukti memiliki pengaruh yang positif dan tidak signifikan 

terhadap Self-Brand Connection (SBC). 
6. Celebrity Similarity (SIM) terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Self-Brand Connection (SBC) 
7. Self-Brand Connection (SBC) terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Brand Affection (BA). 
 

Saran 
Penelitian ini masih banyak kekurangan dan jauh dari kata sempurna sehingga memerlukan kritik 

dan saran agar bisa disempurnakan pada penelitian yang akan datang. Berikut beberapa saran oleh 
peneliti yang sekiranya dapat dipertimbangkan dalam penelitian selanjutnya: 

1. Melakukan penelitian selanjutnya sejenis dengan celebrity endorser dengan perbedaan 
selebritinya yang dapat berpengaruh pada satu brand 

2. Mencari brand lokal yang sekiranya berpengaruh besar dari adanya selebgram yang ada dan 
berbeda dari penelitian ini 
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