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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh signifikan dari brand image dan celebrity endorser
terhadap keputusan pembelian, brand image dan celebrity endorser memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli, pengaruh minat beli secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian, dan brand
image dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Metode penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif, dengan populasi yang terdiri dari konsumen kopi Good Day pada mahasiswa
aktif Fakultas llmu Sosial dan lImu Politik UPN "Veteran™ Jawa Timur Angkatan 2020-2021. Pengambilan
sampel dilakukan dengan menggunakan metode purposive sampling, dengan total sampel sebanyak 100
responden yang dihimpun melalui penyebaran kuesioner. Analisis data dilakukan menggunakan teknik SEM-
PLS, path analysis, dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Celebrity endorser tidak memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand image dan celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Minat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Brand image dan celebrity endorser juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui minat beli.

Kata kunci : Brand Image; Celebrity Endorser; Keputusan Pembelian; Minat Beli

Abstract

This research aims to determine the significant influence of brand image and celebrity endorsers on
purchasing decisions, brand image and celebrity endorsers have a significant influence on purchasing interest,
the influence of purchasing interest significantly influences purchasing decisions, and brand image and
celebrity endorsers on purchasing decisions through interest. buy. The research method used is quantitative,
with a population consisting of Good Day coffee consumers among active students of the Faculty of Social and
Political Sciences, UPN "Veteran™ East Java Class of 2020-2021. Sampling was carried out using the
purposive sampling method, with a total sample of 100 respondents collected through distributing
questionnaires. Data analysis was carried out using SEM-PLS techniques, path analysis, and hypothesis
testing. The research results show that brand image has a positive and significant influence on purchasing
decisions. Celebrity endorsers do not have a significant positive influence on purchasing decisions. Brand
image and celebrity endorsers have a positive and significant influence on purchasing interest. Purchase
interest has a positive and significant influence on purchasing decisions. Brand image and celebrity endorsers
also have a positive and significant influence on purchasing decisions through purchase interest.

Keywords: Brand Image; Celebrity Endorser; Purchase Decision; Purchase Interest

1. PENDAHULUAN

Pada era globalisasi, teknologi informasi memainkan peran penting dalam persaingan industri yang
semakin ketat. Perusahaan lokal harus bersaing dengan perusahaan luar negeri dan mengadopsi strategi
pemasaran untuk mengatasi munculnya produk baru. Pemahaman perilaku konsumen menjadi kunci untuk
mendukung daya saing bisnis. Industri kopi, sebagai perhatian utama, memiliki peran ekonomi signifikan di
Indonesia dan secara global. Kopi bukan hanya minuman populer tetapi juga komoditas utama dalam sektor
perkebunan, berkontribusi pada devisa negara, pendapatan petani, lapangan kerja, dan pengembangan wilayah
(Siasani et al., 2023). Pemahaman terhadap selera dan preferensi konsumen terhadap kopi yang dapat berubah
seiring waktu menjadi kunci dalam menghadapi dinamika pasar.

Berdasarkan informasi yang diberikan oleh Departemen Pertanian Amerika Serikat (USDA), produksi
kopi di seluruh dunia mencapai 170 juta kantong dengan berat masing-masing sekitar 60 kg pada rentang
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waktu 2022 hingga 2023. Indonesia menempati peringkat ketiga dalam produksi kopi terbesar dengan jumlah
11,85 juta kantong/60 kg. Sehingga, produksi kopi yang besar di Indonesia telah mendorong pertumbuhan
konsumen kopi, terutama di kalangan anak muda yang dipengaruhi oleh perubahan lifestyle. Saat ini,
masyarakat lebih cenderung memilih produk kopi yang praktis, mendorong inovasi dalam kopi instan, kopi
dingin, dan produk lainnya. Industri kopi mencakup berbagai merek dan rasa yang mengikuti tren konsumen.

Berdasarkan informasi dari Badan Pusat Statistik (BPS) pada laporan statistika 2023, dengan data dari
tahun 2022, menunjukkan peningkatan penjualan kopi di Indonesia sebesar 1,1% dibanding tahun sebelumnya.
Kopi instan menjadi minuman paling populer, diminati karena citra rasa menarik, kenyamanan penyajiannya,
dan harganya yang terjangkau. Semakin tinggi minat konsumen terhadap kopi menunjukkan semakin banyak
merek kopi instan yang bersaing dan beragam pilihan yang tersedia bagi konsumen. Merek-merek yang
berhasil dalam lingkungan yang kompetitif ini cenderung memperkuat citra dan identitas merek mereka untuk
membedakan diri dari pesaing. Mereka akan berupaya untuk mengembangkan merek tersebut sehingga
pelanggan akan memilihnya saat membuat keputusan untuk membeli.

Kotler dan Keller menyatakan (2016:198) dalam (Nurwijayanti et al., 2023) Keputusan pembelian
merujuk pada langkah yang diambil konsumen dalam membuat keputusan untuk membeli merek yang menjadi
favoritnya. Setiadi menyatakan (2013) dalam (Nasrullah et al., 2022) minat untuk membeli adalah proses
kompleks di mana konsumen menggabungkan berbagai pengetahuan, pengalaman, preferensi dan
pertimbangan untuk memilih salah satu dari beberapa pilihan sebagai perilaku pembelian.

Adapun, kopi Good Day adalah kopi instan yang harus lebih banyak memberikan fokus penelitian pada
elemen-elemen yang mempengaruhi keputusan pembelian meliputi citra merek (brand image) dan celebrity
endorser. Kotler dan Keller mengungkapkan (2009) dalam (Rohani et al., 2020) citra merek (brand image)
yaitu pandangan dan tingkat kepercayaan yang dimiliki oleh individu atau pembeli, sesuai yang tercermin
melalui koneksi mental yang terbentuk dari asosiasi-asosiasi yang tersimpan dalam ingatan pembeli. Menurut
Wijaya & Sugiharto (2015) dalam (Dhaefina et al., 2021) menyatakan bahwa celebrity endorser yaitu praktik
pemasaran yang melibatkan seseorang dengan tingkat ketenaran yang besar sehingga menjadi dikenal oleh
masyarakat untuk mempromosikan atau mendukung suatu produk atau merek.

Good Day adalah kopi yang dihasilkan oleh perusahaan PT. Santos Jaya Abadi sejak permulaan tahun
2001. Produk ini memiliki target pasar utama yaitu kalangan anak remaja. Kopi Good Day terkenal dengan
kopi instannya. Citra merek kopi Good Day telah membuat lebih mudah dikenali oleh masyarakat. Hal ini
dibuktikan dengan adanya keberhasilan Kopi Good Day yang selalu memenangkan Top Brand Award dalam
beberapa tahun terakhir.

Nama Brand 2019 2020 2021 2022 2023 | TOP

Good Day 3410 | 32.30 37.80 | 37.60 | 39.60 | TOP

Indocafe 15.20 | 15.00 13.60 16.20 19.90 TOP

Nescafe 11.50 | 11.30 11.50 6.30 6.60

Tabel 1 Data Top Brand Index
Sumber : Top Brand Award 2023 (www.topbrand-award.com)

Menurut data yang tercantum dalam Tabel 1 menunjukkan bahwa kopi Good Day merupakan brand
kopi yang selalu meraih kategori TOP di urutan teratas selama 5 tahun terakhir. Namun, presentase kopi Good
Day mengalami fluktuasi naik-turun setiap tahunnya. Pada tahun 2020 dan 2022 kopi Good Day mengalami
penurunan, tetapi kopi Good Day kembali mengalami kenaikan yang signifikan pada tahun 2023.

Mengacu pada uraian diatas, presentase kopi Good Day masih berfluktuasi. Dalam hal ini, peneliti
berencana untuk melakukan studi bagaimana mempengaruhi minat pembelian konsumen serta bagaimana
konsumen kemudian membuat keputusan pembelian terkait dengan suatu produk. Faktor-faktor tersebut
mencakup citra merek dan dukungan dari tokoh terkenal (celebrity endorser) untuk produk kopi Good Day.

Mengacu pada penjelasan di atas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul ‘“Pengaruh
Brand Image dan Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli Sebagai Variabel
Intervening (Studi Konsumen Kopi Good Day Pada Mahasiswa FISIP UPN “Veteran” Jawa Timur Angkatan
2020-2021)".
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2. KAJIAN PUSTAKA
2.1 Brand Image
Menurut Firmansyah (2019) definisi dari citra merek (brand image) yaitu sebuah pandangan yang
terbentuk di pikiran customer saat mereka mengingat brand pada produk khusus. Menurut Sutiyono &
Brata (2020) mengemukakan bahwa brand image adalah gambaran atau karakteristik identitas suatu
brand terhadap produk yang disajikan kepada konsumen yang mampu mengidentifikasi perbedaan
pada produk tersebut dengan produk pesaingnya. Menurut Kotler & Keller (2016) dalam (Putri, 2023)
mengungkapkan bahwa brand image adalah representasi dari karakteristik luar produk atau layanan,
termasuk pada upaya yang dilakukan oleh merek untuk memenuhi kebutuhan social dan psikologis
dari pelanggannya. Berdasarkan pengertian tersebut maka bisa ditarik kesimpulan bahwa brand image
merupakan suatu nama brand pada produk khusus yang dimanfaatkan oleh perusahaan untuk
membedakan produk yang lain dan sebagai alat untuk membangun presepsi yang muncul dalam
pikiran customer ketika memikirkan merek dari produk tersebut.
2.2 Celebrity Endorser
Sudirjo et al. (2020) menyatakan celebrity endorser yaitu orang yang memperkenalkan sebuah
produk hingga dapat menarik konsumen. Menurut (Felbert & Breuer, 2022) berpendapat bahwa
celebrity endorser yang dilibatkan dalam sebuah perusahaan, karena dianggap dapat menawarkan
testinomi produk secara menarik dan dipercaya memiliki keahlian promosi produk dengan tingkat
tinggi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser merupakan individu yang
memperkenalkan atau mewakili sebuah brand, produk, atau layanan kepada masyarakat. Biasanya
endorser merupakan seorang yang telah dikenal oleh masyarakat atau umumnya dikenal sebagai
selebriti.
2.3 Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Armstrong (2012) dalam (Zusrony, 2021) mengemukakan bahwa keputusan
pembelian adalah proses penentuan apakah akan melakukan pembelian atau tidak, yang melibatkan
keputusan mengenai apa yang akan dibeli. Keputusan untuk melakukan pembelian yaitu proses dimana
seseorang menilai beragam opsi dan memutuskan product tertentu yang tersedia. Kotler & Armstrong
(2014) dalam (Adrian et al., 2022) mengemukakan bahwa keputusan dalam pembelian yaitu saat
customer benar-benar membuat pembelian dalam tahapan pengambilan keputusan pembeli. Dapat
disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah bagaimana calon pembeli telah bersedia membeli
suatu produk maupun jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.
2.4 Minat Beli
Menurut Arsinta dan Purnami (2015) dalam (Putri, 2023) minat beli yaitu tidakan yang dilakukan
oleh customer terkait dengan keinginan untuk memperoleh barang atau jasa tertentu yang harus diteliti
sebelum memilih barang atau jasa yang diinginkan. Kata Kotler serta Keller (2003) dalam (Prastiyani,
2020) menyatakan bahwa minat beli konsumen adalah kondisi di mana konsumen memiliki keinginan
untuk membeli suatu produk dengan didasarkan pada pengalaman mereka dalam memilih,
menggunakan, dan mengkonsumi produk tersebut, bahkan berkeinginan pada produk tersebut. Kata
Kinnear dan Taylor (Fitria, 2018), minat beli adalah salah satu elemen yang penting dari perilaku
konsumen yang mencerminkan seseorang untuk bertindak sebelum membuat keptusan pembelian
yang konkret. Kesimpulan dari ketertarikan untuk membeli yaitu perilaku konsumen terhadap produk,
di mana konsumen berkeinginan untuk membeli produk tersebut berdasarkan pada pengalaman,
keyakinan, dan mutu pada produk yang ada.

2.5 Perumusan Hipotesis
% Minat Bell Keputusan
@ Pembelian (Y)
’\*
H2

Gambar 1 Perumusan Hipotesis
H1 = Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk kopi Good Day
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H2 = Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk kopi Good
Day

H3 = Brand image berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk kopi Good Day

H4 = Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk kopi Good Day

H5 = Minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk kopi Good Day

H6 = Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli
sebagai variabel intervening pada produk kopi Good Day

H7 = Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli
sebagai variabel intervening pada produk kopi Good Day

3. METODOLOGI PENELITIAN

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini menggunakan populasi
konsumen yang telah membeli dan mengkonsumsi kopi Good Day mahasiswa FISIP UPN “Veteran” Jawa
Timur Angkatan 2020-2021 yang masih aktif dalam perkuliahan dengan pemilihan sampel non-
probabilitas yang dipilih yaitu purposive sampling, di mana pengambilan sampel dilakukan secara sengaja
dan disesuaikan dengan kriteria tertentu yaitu penentuan sampel secara acak dalam keadaan tertentu
dengan kriteria yang ditetapkan oleh peneliti yaitu responden merupakan mahasiswa FISIP UPN “Veteran”
Jawa Timur yang masih aktif pada perkuliahan angkatan 2020-2021, responden yang telah membeli dan
mengkonsumsi produk kopi Good Day minimal 2 kali. Adapun, peneliti menentukan ukuran sampel
dengan rumus unknown populations. Sehingga, peneliti mengambil sampel sejumlah 100 responden dalam
penelitian ini. Sumber data utama berasal dari jawaban responden dalam kuesioner yang disebarkan oleh
peneliti. Sementara itu, data sekunder yang digunakan mencakup literatur dari jurnal, website, artikel,
teori, dan sumber literatur lainnya. Pengumpulan data dilaksanakan melalui penggunaan kuesioner
menggunakan skala Likert sebagai alat ukur variabel. Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan dengan
menggunakan metode statistik deskriptif. Peneliti menerapkan analisis SEM-PLS (Structural Equational
Modelling), yang mencakup outer model, inner model, dan pengujian hipotesis. Analisis SEM-PLS juga
untuk melakukan path analysis.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisa PLS-SEM dilakukan melalui program SmartPLS 4.0. Dalam penelitian ini, uji hipotesis
dilakukan melalui pengujian outer model dan inner model. Berikut merupakan hasil dari Analisa
pengkajian PLS-SEM :
Analisa Outer Model

KEPUTUSAN PEMBELIAN () &

UL
CELEBRITY ENDORSER (X7

Gambar 2 Hasil Outer Model

Convergent Validity
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Variabel Indikator Outer Keterangan
Loading
Brand Image (X1) Keunggulan Merek 0.884 Valid
Keuntungan Merek 0.856 Valid
Keunikan Merek 0.846 Valid
Celebrity Kredibilitas 0,857 Valid
Endorser (X2)  Daya Tarik 0911 Valid
Power 0.867 Valid
Minat Beli (Z)  Minat transaksional 0.840 Valid
Minat referensial 0.849 Valid
Minat preferensial 0883 Valid
Minat eksploratif 0857 Valid
Keputusan Adanya sebuah kemantapan 0.878 Valid
Pembelian (Y)  produk

Terdapat kebiasaan membeli 0,899 Valid
Rekomendasi dan orang lain 0,837 Valid
Adanya pembelian ulang 0.852 Valid

Tabel 2 Hasil Outer Loading

Untuk mengukur nilai dari suatu korelasi antara konstruk dengan variable laten dapat
menggunakan Convergent Validity. Dalam pengujian validitas melalui SmartPLS 4.0 dilihat melalui
nilai loading factor sebesar > 0,7. Dari Tabel 2, telah memperlihatkan bahwa hasil nilai masing-masing
indikator dari variable Brand Image (X1), Celebrity Endorser (X2), Minat Beli (Z), Keputusan
Pembelian (YY) memiliki nilai outer loading > 0,7. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator
tersebut valid atau layak untuk digunakan dalam penelitian dan dapat dilakukan analisis lebih lanjut.

Discriminant Validity

Indikator Variabel

Brand Celebrity Keputusan Minat Beli

Image Endorser Pembelian
BI1 0.884 0.418 0,593 0.589
BI2 0,856 0,466 0,586 0,710
BI3 0.846 0.469 0,683 0.644
CE1l 0,430 0.857 0,354 0,371
CE2? 0,472 0,911 0,427 0,485
CE3 0,476 0,867 0,432 0,507
KP1 0,647 0,410 0,878 0,569
KP2 0,659 0,430 0,899 0,573
KP3 0,540 0,412 0,837 0,556
KP4 0,651 0,360 0,852 0,583
ME1 0,706 0,421 0,575 0.840
MEB2 0,603 0,474 0,516 0.849
MB3 0,681 0,494 0,632 0.883
MB4 0,584 0,407 0,520 0.857

Tabel 3 Hasil Cross Loading

Berdasarkan Tabel 3, dapat ditarik kesimpulan bahwa setiap indikator dari variabel penelitian
memiliki nilai cross loading tertinggi jika dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lain.
Hal ini memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan nilai cross loading. Selain itu, untuk
mengevaluasi validitas diskriminan, dapat menggunakan metode Average Variance Extracted (AVE)
dengan syarat bahwa nilai AVE variabel harus > 0,5. Dari tabel 4 dapat diketahui bahwa semua
variable memiliki nilai AVE > 0,5, sehingga dapat dikatakan semua indikator mempunyai nilai

discriminant validity yang baik.

Variabel

Nilai AVE

Brand Image (X1)

0,743

Celebrity Endorser (X2)

0,772

Keputusan Pembelian (Y)

0,752

Minat Beli (Z)

0,735
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Tabel 4 Hasil Average Variance Extracted (AVE)
Composite Reliability

Variabel Nilait Composite Reliability
Brand Image (X1) 0,897
Celebrity Endorser (X2) 0,910
Keputusan Pembelian (Y) 0,924
Minat Beli (Z) 0917

Tabel 5 Hasil Composite Reliability

Dari Tabel 5, terlihat bahwa Nilai composite reliability pada setiap variabel > 0,7, menunjukkan
bahwa setiap variabel telah mencapai tingkat keandalan yang memadai. Sehingga, dapat dinyatakan
bahwa semua variabel dapat dianggap reliabel. Untuk memperkuat uji reliabilitas dalam penelitian,
dapat dilakukan uji reliabilitas menggunakan nilai Cronbach's alpha. Sebuah variabel dianggap
reliabel jika nilai Cronbach's alpha > 0,7.

Variabel Nilai Cronbach Aipha
Brand Image (X1) 0,827
Celebrity Endorser (X2) 0,853
Keputusan Pembelian (Y) 0,890
Minat Beli (Z) 0.880

Tabel 6 Hasil Cronbach Alpha
Dari tabel 6 dapat diketahui bahwa masing-masing variable memiliki nilai cronbach alpha >
0,7. Dari hasil tersebut disimpulkan bahwa masing-masing variable telah memenuhi syarat nilai
cronbach alpha dan dapat dikatakan seluruh variable tersebut reliabel.

Multikolinearitas

Indikator VIF
BI1 2.262
BI2 1.894
BI3 1.737
CEl 2.247
CE2 2.626
CE3 1.842
KP1 2.878
KP2 3203
KP3 2.166
KP4 2.198
MB1 1.999
MB2 2289
MB3 2.450
MB4 2.376

Tabel 7 Hasil VIF
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menghitung dan menguji suatu model regresi mengenai
ada atau tidaknya korelasi yang tinggi. Pengujian ini dilakukan dengan menguji nilai Variance
Inflation Factor (VIF). Jika nilai < 10 maka tidak terdapat indikasi multikolinearitas. Dari Tabel 7,
terlihat bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) pada setiap variabel < 10. Oleh karena itu, dapat
diambil kesimpulan bahwa tidak ada tanda-tanda multikolinearitas pada setiap variabel.

Analisa Inner Model
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8

B8R

B8R

V\
CE2 o m—
/
CE3  CELEBRITY ENDORSER (X2)
Gambar 4 Hasil Inner Model
Uji Goodness of Fit
Variabel R Square
Keputusan Pembelian (Y) 0,355
Minat Beli (Z) 0,592

Tabel 8 Hasil Uji Goodness of Fit

Berdasarkan Tabel 8, dapat diamati bahwa R-Square pada variabel Keputusan Pembelian yang
dijelaskan oleh Brand Image dan Celebrity Endorser adalah sebesar 0,555 atau 55,5%. Sementara itu,
nilai R-Square pada variabel Minat Beli yang dijelaskan oleh Brand Image dan Celebrity Endorser
adalah sebesar 0,592 atau 59,2%.

Dalam penelitian ini, kualitas kecocokan model dapat dinilai melalui nilai Q-Square, yang
memiliki makna serupa dengan koefisien determinasi (R-Square) dalam analisis regresi. Nilai Q-
Square pada penelitian ini adalah 0,818, mengindikasikan bahwa sekitar 81% variasi dalam data
penelitian dapat dijelaskan oleh model penelitian. Oleh karena itu, sisa sekitar 19% dijelaskan oleh
faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. Dengan demikian, berdasarkan hasil
tersebut, penelitian ini dapat dianggap memiliki kecocokan model yang baik.

Path Analysis

Path Analysis adalah adalah suatu pendekatan yang digunakan untuk mengevaluasi
keterkaitan sebab-akibat dalam regresi berganda mengindikasikan bahwa variabel bebas memiliki
pengaruh pada variabel terikat, baik secara langsung ataupun tidak langsung. T-statistik diterapkan
untuk menguji suatu hipotesis, di mana dampak variabel bebas pada variabel terikat dianggap
signifikan jika t-statistik > 1,782 berdasarkan nilai t-tabel. Dalam pengujian ini, perhatian juga
diberikan pada nilai p; jika variabel memiliki pengaruh positif, nilai p < 0,05. Hasil koefisien jalur
(path coefficient) sebagai berikut:

Pengaruh Path Simple  Standard T P Keterangan
Cogfficient Man Deviation statistic values
(STDEV)

Brand Image 0.503 0.500 0.129 3894 0000 Diterima
— Keputusan
Pembelian
Brand Image 0.661 0.663 0.066 10.006 0000  Diterima
— Minat Beli
Celebrity 0.073 0.073 0.095 0788 0215 Ditolak
Endorser —
Keputusan
Pembelian

Celebrity 0.177 0.178 0.077 2303 0011 Diterima
Endorser —
Minat Beli

Minat Beli — 0.239 0.243 0.110 2173 0015  Diterima
Keputusan

Pombeli.
P

Tabel 9 Hasil Path Coefficient
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Dari tabel 9, menunjukkan bahwa nilai path coefficient pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian sebesar 0.503 yang berarti berpengaruh positif dan signifikan. Pengaruh brand
image terhadap minat beli sebesar 0.661 yang berarti berpengaruh positif dan signifikan. Pengaruh
celebrity endorser terhadap minat beli sebesar 0.075 yang berarti tidak berpengaruh positif dan tidak
signifikan. Pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli sebesar 0.177 yang berarti berpengaruh
positif dan signifikan. Pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian sebesar 0.239 yang berarti
berpengaruh positif dan signifikan. Nilai pada uji path coefficient yang semakin besar pada suatu
variabel independent terhadap suatu variabel dependen, hal tersebut semakin kuat juga terhadap
pengaruh antar variabel dan begitu juga sebaliknya.

Indirect Effect

Uji pengaruh dengan tidak langsung dapat dilakukan dengan mengevaluasi estimasi efek tidak
langsung secara bersamaan menggunakan model PLS-SEM. Variabel dapat dinyatakan mampu
memediasi apabila jumlah t-statistik lebih tinggi daripada jumlah t-table serta p-value lebih rendah
daripada tingkat signifikansi sebesar 5%. Inilah hasil dari efek tidak langsung yang diperoleh:

Pengaruh Indirect Simple Standard T P Keterangan
Effect Man  Deviation statistic values
(STDEV)
Brand Image —  0.158 0.163 0.080 1977 0024  Diterima
Keputusan
Pembelian —
Minat Beli
Celebrity 0.042 0.040 0.022 1914 0028  Diterima

Endorser —
Keputusan
Pembelian —
Minat Beli

Tabel 10 Hasil Indirect Effect

Dari tabel 10, hasil indirect effect sebesar 0,158 dengan nilai t statistic > 1,782 atau 1,977 >
1,782 dan nilai p-values < 0,05 atau sebesar 0,024 < 0,05 sehingga variabel brand image memiliki
pengaruh secara tidak langsung yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui
minat beli. Kemudian nilai indirect effect sebesar 0,042 dengan nilai t statistic > 1,782 atau 1,914 >
1,782 dan nilai p-values < 0,05 atau sebesar 0,028 < 0,05 sehingga variabel celebrity endorser
memiliki pengaruh secara tidak langsung yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui minat beli.

Uji Hipotesis

Uji Hipotesis dilakukan untuk melihat hasil nilai signifikansi yang diperoleh dari nilai p-value.
T-statistic digunakan untuk menguji hipotesis signifikansi pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat. Jika nilai t-statistic > 1,782 pada nilai t-tabel. Dalam pengujian ini juga dapat dilihat dari p-
values, apabila variabel memiliki pengaruh yang positif maka nilai p-values < 0,05. Berdasarkan hasil
dari tabel 9 dan tabel 10 menjelaskan bahwa uji hipotesis pada H1; Hs; Ha4; Hs; Hg; dan H; semuanya
diterima karena sesuai dengan uji hipotesis. Sedangkan, H2 ditolak karena hasil statistik dari nilai t-
statistik 0,788 < 1,782 pada nilai t-tabel, p-value 0,215 > 0,05.
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Pengaruh T statistic P Ket
values
Brand Image — 3.894 0.000 Diterima
Keputusan Pembelian
Celebrity Endorser — 0.788 0215 Datolak
Keputusan Pembelian
Brand Image — Minat 10.006 0.000 Diterima
Beli
Celebrity Endorser — 2303 0.011 Diterima
Minat Beli
Minat Beli — Keputusan 2173 0.015 Diterima
Pembeli
Brand Image — 1977 0.024 Diterima
Keputusan Pembelian —
Minat Beli
Celebrity Endorser — 1914 0.028 Diterima

Keputusan Pembelian —
Minat Beli

Tabel 11 Uji Hipotesis

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam pengujian hipotesis, diperoleh path coefficients sebesar 0,503, yang mengindikasikan
bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Signifikansi
statistik dapat diamati melalui nilai p-values yang kurang dari 0,05 (0,000), serta nilai statistik yang
melebihi ambang batas 1,782, yaitu sebesar 3,894. Hal ini menunjukkan bahwa brand image memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis pertama (H1) yang
menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen kopi Good Day dapat diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Tamaria Napitupulu, Altje Tumbel, dan Hendra Tawas (2023) yang mengungkapkan
bahwa brand image secara positif dan signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen
produk kosmetik Emina.

Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam pengujian hipotesis, diperoleh path coefficients sebesar 0,075, yang menunjukkan
bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Hal ini didukung oleh nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 (0,215), serta nilai
statistik yang lebih kecil dari 1,782, yaitu 0,788. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) yang
menyatakan bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen kopi Good Day harus ditolak.

Variabel celebrity endorser dalam konteks pemasaran produk kopi Good Day tidak
memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Kemungkinan faktor-faktor lain
seperti preferensi rasa, kualitas produk, harga bersaing, dan lainnya lebih dominan dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen kopi. Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Niluh Nyoman Puspita dan Rusdi Hidayat Nugroho (2023) yang menunjukkan
bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dalam konteks
pembelian pakaian bekas.

Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli

Dalam pengujian hipotesis, diperoleh path coefficients sebesar 0,661, mengindikasikan bahwa
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Signifikansi statistik terlihat dari
nilai p-values yang kurang dari 0,05 (0,000), dan nilai statistik yang melebihi ambang batas 1,782,
yaitu 10,006. Artinya, brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Oleh
karena itu, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen kopi Good Day dapat diterima. Temuan ini konsisten dengan
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penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Elita Tanujaya Julianto (2022), yang menunjukkan bahwa
citra merek (brand image) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Sepatu
Compass.

Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli

Dalam pengujian hipotesis, didapatkan path coefficients sebesar 0,177, menunjukkan bahwa
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Signifikansi statistik terlihat
dari nilai p-values yang kurang dari 0,05 (0,011), dan nilai statistik yang melebihi ambang batas 1,782,
yaitu 2,303. Artinya, celebrity endorser memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli.
Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen kopi Good Day dapat diterima. Temuan ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh Tamaria Napitupulu, Altje Tumbel, dan Hendra Tawas
(2023) yang menunjukkan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen produk kosmetik Emina.

Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam pengujian hipotesis, diperoleh path coefficients sebesar 0,239, menunjukkan bahwa
minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Signifikansi statistik
terlihat dari nilai p-values yang kurang dari 0,05 (0,015), dan nilai statistik yang melebihi ambang
batas 1,782, yaitu 2,173. Artinya, minat beli memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kelima (H5) yang menyatakan bahwa minat beli berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen kopi Good Day dapat diterima.
Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Elita Tanujaya Julianto (2022) yang
menunjukkan bahwa minat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Sepatu Compass.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli

Dalam pengujian hipotesis, diperoleh path coefficients sebesar 0,158, menunjukkan bahwa
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli.
Signifikansi statistik terlihat dari nilai p-values yang kurang dari 0,05 (0,024), dan nilai statistik yang
melebihi ambang batas 1,782, yaitu 1,977. Artinya, brand image berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui minat beli. Oleh karena itu, hipotesis keenam (H6) yang menyatakan
bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat
beli konsumen kopi Good Day dapat diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh
Niluh Nyoman Puspita dan Rusdi Hidayat Nugroho (2023) yang menunjukkan bahwa brand image
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pakaian bekas melalui minat beli sebagai
variabel intervening di Pasar Tugu Pahlawan Surabaya.

Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli

Dalam pengujian hipotesis, diperoleh path coefficients sebesar 0,042, menunjukkan bahwa
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat
beli. Signifikansi statistik terlihat dari nilai p-values yang kurang dari 0,05 (0,028), dan nilai statistik
yang melebihi ambang batas 1,782, yaitu 1,914. Artinya, celebrity endorser berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Oleh karena itu, hipotesis ketujuh (H7) yang
menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui minat beli konsumen kopi Good Day dapat diterima. Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya oleh Tamaria Napitupulu, Altje Tumbel, dan Hendra Tawas (2023) yang
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menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pakaian bekas melalui minat beli produk kosmetik Emina.

5. PENUTUP

Berdasarkan hasil analisis penelitian, dapat disimpulkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian kopi Good Day. Celebrity endorser tidak memberikan
pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand image juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap kopi Good Day. Celebrity endorser memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli kopi Good Day. Minat beli konsumen memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand image dan celebrity endorser juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli kopi Good Day.

Adapun saran untuk penelitian selanjutnya yaitu perusahaan produk kopi Good Day diharapkan
mampu mempertahankan brand image atau citra merek untuk menjaga daya saing produk kopi
Good Day dengan produk kopi instan lainnya, sehingga konsumen akan tetap setia terhadap produk
kopi Good Day dan tidak memiliki niat untuk berpindah ke merek kopi instan lainnya dan penelitian
selanjutnya diharapkan dapat menggunakan objek penelitian yang berbeda agar menambah
pengetahuan baru.
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