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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaiman peran mediasi brand 

credibility pada pengaruh celebrity endorsement terhadap buying intention. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel 

dengan menggunakan rumus dari Malhotra dengan hasil perhitungan sebanyak 80 

sampel. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

deskriptif dan SEM dengan alat bantu software Smart PLS. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa peran mediasi brand credibility berpengaruh signifikan 

terhadap celebrity endorsement dan buying intention. 
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ABSTRACT 

This research aims to determine the mediating role of brand credibility on the 

influence of celebrity endorsement on buying intention. This research uses a 

quantitative approach. The sampling technique used Malhotra's formula with the 

results of calculating 80 samples. The data analysis technique used in this research 

is descriptive analysis and SEM with the Smart PLS software tool. The research 

results show that the mediating role of brand credibility has a significant effect on 

celebrity endorsement and buying intention. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Terobosan teknologi digital membawa perubahan pada perilaku 

konsumen maupun pasar. Salah satu platform digital yang paling marak 

dipergunakan saat ini ialah media sosial. Berdasarkan data terbaru, jumlah 

pengguna jejaring sosial secara global telah melampaui 3 miliar pada tahun 

2023. Salah satu media sosial yang paling diminati ialah Instagram, 

memiliki lebih dari satu miliar pengguna (Jayani, 2020). Instagram 

berfungsi sebagai platform yang cepat serta mudah diakses untuk penjualan 

maupun periklanan digital, mengingat jumlah penggunanya saat ini yang 

mencapai lebih dari 1 miliar akun aktif, seperti yang disajikan pada grafik di 

bawah ini: 

 

Gambar 1.1 Persentase pengguna social media 

(Data di olah: datareportal.com/2023) 

Berbagai merek dan bisnis menggunakan Instagram untuk 

mempromosikan produk atau layanannya melalui berbagai strategi 

pemasaran digital seperti konten yang menarik, kampanye influencer, 

kampanye iklan, dan berbagai fitur interaktif yang tersedia di platform. 
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Dengan strategi pemasaran digital Instagram yang efektif, bisnis dapat 

menjangkau khalayak yang luas, meningkatkan kesadaran merek, serta 

mendorong keterlibatan konsumen atas produk atau layanan mereka. Selain 

itu, perusahaan dapat memperoleh informasi berharga tentang preferensi dan 

perilaku konsumen dengan menganalisis data yang tersedia di platform 

Instagram dan menggunakan fitur-fitur canggih seperti Instagram Shops 

untuk meningkatkan penjualan online (Kurniati, 2021) 

Berkat kemampuan Instagram untuk menjangkau audiens yang 

berbeda dan menawarkan berbagai alat pemasaran digital yang menarik, 

bagi banyak bisnis, sarana ini telah muncul sebagai salah satu opsi terbaik 

karena mereka ingin berkomunikasi lebih efektif dengan konsumen dan 

meningkatkan keberhasilan kampanye pemasaran mereka. Strategi 

pemasaran yang umum diterapkan di Instagram berupa celebrity 

endorsement, dimana selebriti digunakan untuk mempromosikan suatu 

produk atau merek. Celebrity endorsement diyakini dapat memperkuat 

kredibilitas suatu merek atau brand di mata konsumen. Brand credibility 

yang kuat dapat mendorong niat beli konsumen atas suatu produk ataupun 

layanan yang disediakan. Brand credibility dapat didefinisikan berdasarkan 

sejauh mana konsumen memandang merek tersebut dapat dipercaya dan 

berpengetahuan (Erdem & Swait, 2004). Niat pembelian mengindikasikan 

kapasitas konsumen untuk memperoleh suatu produk ataupun layanan di 

kemudian hari (Dodds, 1991).  
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Menurut Erdogran (1999) ketika figur publik dengan kredibilitas 

tinggi dan harga diri publik digunakan untuk mempromosikan suatu merek, 

konsumen menganggap merek tersebut lebih dapat dipercaya dan kompeten 

Hal ini dapat meningkatkan persepsi terhadap kualitas produk dan pada 

akhirnya memotivasi niat beli konsumen. Selain itu, selebriti populer dapat 

membantu meningkatkan kesadaran merek dan menarik perhatian konsumen 

yang sebelumnya masih asing dengan merek tersebut. Namun, efektivitas 

dukungan selebriti juga bergantung pada kecocokan selebriti dan merek 

yang diiklankan (hipotesis kompatibilitas). Ketika terdapat kecocokan yang 

kuat antara selebriti dan merek, konsumen akan lebih percaya dan 

terpengaruh oleh pesan iklan. Di sisi lain, dukungan selebriti menjadi 

kurang efektif jika terdapat banyak inkonsistensi (Till &Busler, 2000). 

Selain itu, faktor lain seperti kredibilitas selebriti itu sendiri, daya tarik 

fisik, dan kepribadian dapat memengaruhi efektivitas dukungan selebriti 

dalam meningkatkan kepercayaan merek konsumen dan niat membeli. 

Memilih selebriti yang tepat dan menerapkan strategi pada platform 

Instagram menjadi kunci sukses bagi perusahaan yang ingin menggunakan 

teknologi ini dalam kampanye pemasarannya (Bakhshi et al., 2014). 

Samsung dipilih sebagai subjek dalam penelitian ini karena beberapa 

alasan strategis. Sebagai salah satu merek elektronik terbesar di dunia, 

Samsung memiliki popularitas global yang membuatnya relevan untuk studi 

yang melibatkan persepsi konsumen terhadap merek. Selain itu, Samsung 

secara konsisten menggunakan celebrity endorsement dalam kampanye 
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pemasarannya, melibatkan selebriti terkenal baik di tingkat lokal maupun 

internasional, yang memiliki daya tarik kuat terhadap berbagai segmen pasar. 

Misalnya, Samsung merek ponsel ternama yang telah berkolaborasi dengan 

selebriti seperti Sydney Sweeney, Blackpink, BTS, dan anggota grup K-pop 

IVE dan memiliki jumlah pengikut di instagram sebanyak 2,4 juta yang 

menunjukkan komitmen perusahaan dalam memanfaatkan pengaruh 

selebriti untuk memperkuat citra merek mereka (Ramadhan, 2025). 

Reputasi Samsung sebagai perusahaan yang inovatif dalam 

mengembangkan produk-produk baru juga mendukung tingginya tingkat 

kepercayaan konsumen, sehingga ideal untuk mengkaji peran brand 

credibility dalam memperkuat pengaruh endorsement. Produk-produk 

Samsung yang menyasar berbagai segmen pasar, dari kategori premium 

sampai entry-level, memungkinkan penelitian menjangkau beragam profil 

konsumen untuk menganalisis buying intention. Terakhir, relevansi 

Samsung di banyak pasar termasuk Indonesia, di mana Samsung menjadi 

merek ponsel yang paling sering digunakan pada tahun 2022 dengan 

persentase 31,7% dibandingkan dengan merek ponsel Oppo pada tahun 

2022 dengan presentase 20,6% menjadikan merek Samsung sebagai pilihan 

yang kontekstual untuk mengeksplorasi hubungan antara celebrity 

endorsement, brand credibility, serta buying intention (Ramadhan, 2025). 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Spry et al., (2011) 

mendefinisikan bahwa secara keseluruhan, dukungan selebriti di Instagram 

telah memperlihatkan keberhasilan dalam mengembangkan kredibilitas 
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merek serta memengaruhi niat beli konsumen, namun keberhasilannya juga 

sangat bergantung pada beberapa faktor yang harus dipertimbangkan 

dengan cermat oleh pemasar. Beberapa penelitian sebelumnya telah meneliti 

pengaruh dukungan selebriti terhadap kepercayaan merek dan niat membeli. 

Berdasarkan penelitian Gupta et al.,  (2015), temuan ini mengindikasikan 

popularitas selebriti secara positif memengaruhi kepercayaan merek serta 

niat beli. Selebriti yang memiliki kredibilitas tinggi, seperti kompetensi, 

dapat dipercaya, dan menarik, dapat memperkuat persepsi konsumen terkait 

kredibilitas merek yang mereka dukung lebih jauh lagi, kredibilitas merek 

yang tinggi mampu mendorong niat pembelian konsumen (Yadav dan 

Rahman, 2018). 

Menurut Spry et al., (2011) menunjukkan bahwa selebriti dengan 

kredibilitas tinggi dapat mendorong persepsi konsumen terhadap kredibilitas 

merek yang mereka dukung. Ketika selebriti yang kredibel digunakan untuk 

mempromosikan suatu merek, konsumen menganggap merek tersebut lebih 

dapat dipercaya dan kompeten. Ini kemudian memengaruhi niat pembelian 

konsumen terkait produk ataupun layanan yang disediakan oleh merek 

tersebut. 

Hasil penelitian serupa juga ditemukan pada Lim et al., (2017) yang 

mengindikasikan selebriti dengan kredibilitas tinggi dapat mendorong 

kredibilitas merek yang pada akhirnya berdampak positif atas niat beli 

konsumen. Studi ini mendefinisikan kredibilitas merek sebagai sejauh mana 

konsumen memandang suatu merek dapat dipercaya dan berpengetahuan. 
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Selain itu, Ohanian (1990) menekankan dalam penelitiannya bahwa 

kredibilitas selebriti yang terdiri dari kompetensi, kepercayaan, dan daya 

tarik, secara signifikan memengaruhi persepsi konsumen terkait kredibilitas 

merek. Semakin tinggi kredibilitas seorang selebriti, semakin besar pula 

kredibilitas merek yang mereka dukung dalam persepsi konsumen. 

Lebih lanjut, Yadav dan Rahman (2018) mengemukakan dalam 

penelitiannya bahwa kredibilitas merek yang tinggi dapat meningkatkan niat 

membeli konsumen. Ketika konsumen menganggap suatu merek dapat 

dipercaya dan berpengetahuan luas, mereka umumnya menunjukkan 

kecenderungan yang lebih besar untuk mendapatkan produk ataupun 

layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut. Hasil berbagai penelitian 

menunjukkan bahwa celebrity endorsement yang efektif, dimana selebriti 

terpercaya dipergunakan untuk mempromosikan merek, dapat mendorong 

kredibilitas merek sehingga dapat memengaruhi niat konsumen untuk 

membeli. Namun keberhasilan pendekatan ini juga bergantung pada 

kecocokan selebriti dengan brand yang dipromosikan, serta faktor lain 

seperti kredibilitas selebriti itu sendiri. 

Dalam hal pemasaran di platform Instagram, penggunaan dukungan 

selebriti berperan sebagai strategi yang efektif bagi bisnis untuk 

memperkuat kredibilitas merek serta niat beli konsumen. Konten yang 

dibagikan oleh celebrity endorser di Instagram memungkinkan bisnis 

menjangkau khalayak yang luas, meningkatkan kesadaran merek dan 

mendorong keterlibatan konsumen yang pada akhirnya mampu 
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meningkatkan niat membeli mereka bagi produk ataupun layanan yang 

mereka tawarkan. Namun, ketika menerapkan strategi ini, perusahaan harus 

mempertimbangkan berbagai faktor seperti popularitas dan strategi 

pengiriman pesan yang efektif di platform Instagram.  

Dengan perencanaan dan implementasi yang baik, dukungan selebriti 

di Instagram dapat menjadi sarana yang tepat bagi bisnis yang ingin 

mengembangkan perilaku pembelian konsumen maupun kredibilitas merek. 

Salah satu produsen smartphone besar, yaitu Samsung, menggunakan 

strategi celebrity endorsement di platform Instagram. Memang menarik 

untuk meneliti lebih lanjut efektivitas strategi ini dalam meningkatkan 

kepercayaan merek dan niat membeli di toko online Instagram Samsung. 

Samsung sendiri telah lama menggunakan dukungan selebriti sebagai 

bagian dari strategi pemasarannya, termasuk di platform Instagram. 

Beberapa selebriti ternama yang menjadi pendukung Instagram Samsung 

antara lain BTS, Blackpink dan Song Hye-kyo (Ramadhan, 2025). 

Pemilihan para selebritis tersebut tentu saja didasarkan pada kredibilitas dan 

daya tariknya di kalangan konsumen, khususnya konsumen muda. 

Menggunakan dukungan selebriti di Instagram dapat menjadi strategi 

efektif bagi Samsung untuk menambah kredibilitas merek serta niat 

membeli konsumen. Mengingat Instagram merupakan platform yang luar 

biasa digemari di kalangan pengguna smartphone, termasuk target 

konsumen Samsung, mengintegrasikan dukungan selebriti dengan Instagram 
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dapat membantu meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen 

terhadap merek tersebut (Ariffin, 2019). 

Konten yang dibagikan oleh celebrity endorser di Instagram 

memungkinkan Samsung menyampaikan pesan yang dapat menciptakan 

persepsi positif konsumen terhadap kredibilitas mereknya. Selebriti yang 

dipercaya dan disukai konsumen dapat membantu memperkuat persepsi 

konsumen terhadap Samsung sebagai merek yang dapat dipercaya dan 

berpengetahuan luas. Selain itu, konsumen dapat terpengaruh untuk 

membeli produk Samsung yang dipromosikan di toko online Instagram 

mereka karena kredibilitas merek yang kuat. Ketika konsumen menganggap 

Samsung sebagai merek yang dapat dipercaya dan berpengalaman, mereka 

umumnya memiliki kecenderungan yang lebih besar untuk membeli ponsel 

pintar atau produk Samsung lainnya (Albari, 2023). 

Namun, efektivitas strategi ini tidak hanya bergantung pada pemilihan 

celebrity endorser yang tepat, namun juga pada bagaimana Samsung 

mengintegrasikan dan menerapkan strategi celebrity endorsement di 

Instagram secara keseluruhan. Selain itu, Samsung juga harus terus 

memantau perkembangan tren dan preferensi konsumen di platform 

Instagram dan beradaptasi dengan dinamika pasar saat ini. Hal ini penting 

agar strategi dukungan selebriti tetap relevan dan memperkuat perilaku 

pembelian konsumen hingga persepsi merek. Memang sebagian besar 

penelitian sebelumnya berfokus pada platform media sosial lain seperti 

Facebook maupun Twitter, sedangkan penelitian mengenai Instagram 
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khususnya, terutama dalam konteks toko online Samsung, masih terbatas 

(Jatra, 2016). 

Kajian ini sangat penting dan penting untuk dilakukan karena 

Instagram telah muncul sebagai salah satu sarana media sosial yang paling 

menonjol serta banyak dipergunakan oleh brand besar seperti Samsung 

dalam strategi pemasarannya. Menurut Kumar& Gupta (2016) menunjukkan 

bahwa ketika konsumen melihat keterkaitan antara selebriti dan merek, 

mereka lebih cenderung melakukan pembelian. Selain itu, karakteristik unik 

Instagram sebagai platform dominan konten visual dan interaksi dapat 

memberikan dinamika berbeda atas pengaruh dukungan selebriti terhadap 

kepercayaan merek dan niat membeli. Toko online Instagram Samsung 

melakukan penelitian yang luas dan komprehensif terkait dampak celebrity 

endorsement atas kepercayaan merek dan niat membeli, diharapkan mampu 

memberikan kontribusi yang besar bagi kemajuan ilmu pemasaran 

khususnya di bidang pemasaran digital. dan media sosial. Selain itu, temuan 

dari penelitian ini dapat menyajikan implikasi praktis yang bermanfaat bagi 

Samsung dan profesional pemasaran lainnya untuk mengembangkan strategi 

pemasaran yang efektif di era digital saat ini. Ketika konsumen melihat 

keterkaitan antara selebriti dan merek, mereka lebih cenderung melakukan 

pembelian (Kumar& Gupta, 2016). 

Oleh karena itu, penelitian ini ditujukan guna menghasilkan kontribusi 

signifikan yang baik. Temuan penelitian ini dapat berfungsi sebagai 

referensi berharga bagi kemajuan ilmu pemasaran digital, terutama terkait 
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dengan pemanfaatan celebrity endorsement di media sosial. Selain itu, 

temuan penelitian juga diharapkan dapat membantu pihak Samsung dan 

praktisi pemasaran lainnya dalam merancang strategi pemasaran yang lebih 

efektif serta adaptif atas dinamika pasar digital saat ini. 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang penelitian, maka perumusan masalah 

dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh celebrity endorsement terhadap brand credibility  

pada samsung shop melalui platform instagram? 

2. Bagaimana pengaruh celebrity endorsement terhadap buying intention  

pada samsung shop melalui platform instagram? 

3. Bagaimana pengaruh brand credibility terhadap buying intention pada 

samsung shop melalui platform instagram? 

4. Bagaimana pengaruh brand credibility dalam memediasi pengaruh 

celebrity endorsement terhadap buying intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan sebelumnya, 

maka tujuan dalam penelitian ini adalah: 

1. Untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap brand 

credibility pada samsung shop melalui platform instagram. 

2. Untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap buying 

intention  pada samsung shop melalui platform instagram. 
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3. Untuk menganalisis pengaruh brand credibility terhadap buying 

intention pada  samsung shop melalui platform Instagram. 

4. Untuk menganalisis pengaruh brand credibility dalam memediasi 

pengaruh celebrity endorsement terhadap buying intention di Instagram 

Samsung Indonesia. 

1.4 Manfaat Penelitian 

         Manfaat penelitian ini dibagi menjadi dua bagian:  

1. Manfaat Teoritis  

a. Berkontribusi pada literatur dan teori pemasaran tingkat lanjut, 

khususnya mengenai dampak dukungan selebriti terhadap kepercayaan 

merek dan niat membeli dalam konteks pemasaran digital dan media 

sosial. 

b. Memberikan wawasan baru tentang dinamika dan mekanisme hubungan 

antara dukungan selebriti, kepercayaan merek, dan niat membeli di 

platform media sosial Instagram, khususnya di e-commerce Samsung. 

c. Memperluas pemahaman teoretis tentang peran kredibilitas merek 

sebagai mediator dalam hubungan antara dukungan selebriti dan niat 

membeli. 

d. Membuat model konseptual yang dapat digunakan sebagai tolak ukur 

penelitian masa depan tentang topik serupa di bidang pemasaran digital 

dan media sosial. 
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2. Manfaat Praktis  

a. Memberi masukan Samsung untuk mengembangkan strategi pemasaran 

digital yang efektif menggunakan dukungan selebriti di platform 

Instagram. 

b. Membantu pemasar e-commerce Samsung memahami pentingnya 

membangun kredibilitas merek untuk mendorong niat membeli 

konsumen di Instagram. 

c. Memberikan informasi kepada Samsung dan influencer/selebriti yang 

berpartisipasi dalam aktivitas dukungan Instagram tentang cara 

meningkatkan efektivitas kolaborasi untuk mencapai tujuan pemasaran 

yang diinginkan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Celebrity Endorsement berpengaruh terhadap Buying Intention pada 

Samsung Shop melalui platform Instagram. 

2. Celebrity Endorsement terbukti berpengaruh terhadap Brand 

Credibility pada Samsung Shop melalui platform Instagram 

3. Brand Credibility berpengaruh terhadap Buying Intention pada 

Samsung Shop melalui platform Instagram 

4. Celebrity Endorsement berpengaruh terhadap Buying Intention melalui 

Brand Credibility sebagai variabel mediasi pada Samsung Shop 

melalui platform Instagram 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, beberapa saran yang diberikan sebagai 

berikut: 

1. Bagi Samsung Shop 

a. Samsung Shop sebaiknya memilih selebriti yang tidak hanya 

populer tetapi juga memiliki kredibilitas dan keahlian yang sesuai 

dengan produk yang ditawarkan. 

                         b.   Selain memperhatikan aspek selebriti, Samsung perlu terus 

membangun kredibilitas merek melalui komunikasi yang jujur dan 

transparan. 

2. Peneliti selanjutnya 
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Bagi penelitian selanjutnya, akademisi dapat lebih mengeksplorasi 

model teoretis yang lebih komprehensif terkait berbagai faktor yang 

memengaruhi buying intention, termasuk aspek psikologis dan sosial 

yang lebih mendalam, yang mungkin berperan dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen. 
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