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Abstrak

The rapidly developing digital technology has boosted the intense
competition between the beauty industry, well-known brand goods that use
social media and are heavily influenced by digital technology, one of which
is SOMETHINC beauty products. The main problem in this research can be
formulated to determine whether or not there is purchase intention for
Somethinc products seen from the variables celebrity endorsement, content
marketing, and online customer reviews, among students using Shopee e-
commerce in the Special Region of Yogyakarta. This type of research is
quantitative research. The research population is students in the Special
Region of Yogyakarta, with a sample size of 97. Data were obtained through
distributing questionnaires using Google Form media, and the data were
measured using a Likert scale of 1 to 4. The data were tested using IBM SPSS
23. The research data were tested for validity and reliability, descriptive data
analysis, and hypothesis testing. The results showed that Celebrity
Endorsement (X1) has a significant and positive effect on purchase intention,
Content Marketing (X2) has a significant and positive effect on purchase
intention, Online Customer Review (X3) has a significant and positive effect
on purchase intention for Somethinc product consumers on Shopee by
students in the Special Region of Yogyakarta.

Keywords: Celebrity Endorsement, Content Marketing, and Online Customer
Review, Purchase Intention

Artinya:  "Wahai

orang-orang yang

Al-Quran dan As-Sunnah menganjurkan
untuk melakukan perdagangan secara adil dan
jujur agar harta yang diperoleh mendapat
berkah dari Allah SWT, seperti yang
disebutkan dalam firman Allah pada QS. An-
Nisa: 29. ) . S
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beriman, janganlah kalian saling memakan
harta sesamamu dengan cara yang tidak
benar, kecuali dengan perdagangan yang
didasarkan atas kerelaan di antara kalian. Dan
janganlah  kalian membunuh  dirimu.
Sesungguhnya Allah Maha Penyayang
kepadamu." (QS. An-Nisa: 29)

Pada era globalisasi ini, produk kecantikan
telah menjadi kebutuhan utama bagi baik pria
maupun wanita. Produk-produk kecantikan
digunakan untuk menunjang penampilan,



sehingga membuat pemakainya tampil lebih
menarik dan percaya diri. Oleh karena itu,
produk kecantikan telah bergeser dari
kebutuhan menjadi bagian dari gaya hidup.
Produk-produk ini dianggap penting karena
dapat membantu seseorang mengekspresikan
diri secara lebih sempurna, mencerminkan
identitas mereka dalam lingkungan sosial
(Marini dan Lestariningsih, 2022). Seiring
dengan meningkatnya permintaan konsumen,
industri kecantikan di Indonesia berlomba-
lomba menciptakan inovasi yang sesuai
dengan kebutuhan pasar.

Pesatnya perkembangan teknologi digital
telah meningkatkan persaingan di antara
industri kecantikan. Banyak brand ternama
yang memanfaatkan media sosial dan
dipengaruhi oleh teknologi digital. Era
perdagangan bebas dan globalisasi ditandai
dengan peningkatan signifikan dalam variasi
produk dan jasa yang tersedia, serta
persaingan yang semakin ketat di dunia usaha
(Novianti, 2020). Produsen kini giat
menerapkan berbagai inovasi agar tetap
relevan di mata konsumen.

Somethinc adalah salah satu contoh brand
kecantikan yang memanfaatkan teknologi
digital. Somethinc, sebuah brand kecantikan
asal Indonesia yang didirikan pada Mei 2019,
telah memperoleh sertifikasi halal. Somethinc
memproduksi produk kecantikan yang sesuai
dengan jenis kulit masyarakat Indonesia,
terutama wanita, seperti pelembab, toner,
serum, dan lipstick.

Purchase Intention mengacu pada tingkat
kemungkinan konsumen untuk membeli
suatu produk, dipengaruhi oleh berbagai
faktor yang memicu minat mereka (Ali et al.,
2020). Ada dua perspektif utama dalam
purchase intention: pelanggan baru dan
pelanggan lama. Minat beli pelanggan baru
bergantung pada minat, preferensi, dan
perilaku secara keseluruhan, sementara
pelanggan lama didorong oleh kepercayaan,
kepuasan, dan kemungkinan pembelian
berulang di masa depan (Rizwan et al., 2021).
Chakraborty (2019) menambahkan bahwa
purchase  intention  digunakan  untuk
mengukur sejauh mana keinginan konsumen
dalam membeli produk yang ditawarkan.

Dalam upaya menarik pelanggan dan
meningkatkan minat beli, bisnis biasanya
bersaing untuk mempromosikan produk
secara unik dan menarik. Salah satu strategi
yang digunakan adalah melalui konten di
media sosial. Semakin menarik dan tepat
sasaran kontennya, semakin besar potensi
untuk menarik minat konsumen. Content
Marketing adalah proses menciptakan dan
mempublikasikan konten yang bermanfaat
dan sesuai dengan keinginan pelanggan (Lou
dan Xie, 2021). Dibandingkan dengan iklan
tradisional, = promosi  melalui  content
marketing dianggap lebih efektif (Xiao et al.,
2019). Xiao et al. juga menyatakan bahwa

content marketing melibatkan
memperkenalkan produk kepada pelanggan,
menjelaskan  keunggulan, dan menarik

perhatian mereka untuk menciptakan strategi
pemasaran yang kuat.

Popularitas Somethinc tidak terlepas dari
peran celebrity endorsement yang konsisten
dalam menyampaikan content marketing.
Pada tahun 2023, Somethinc menerima
penghargaan “Brand Choice for Health &
Beauty 2023 dari INFOBRAND.ID bersama
tim riset TRANS CO Indonesia. Berdasarkan
survei Katadata tahun 2020, Somethinc
termasuk dalam 50 besar brand kosmetik di
Indonesia. Keberhasilan ini menjadi perhatian
bagi masyarakat, khususnya pengguna
skincare dan kosmetik, karena Somethinc
merupakan brand baru di industri kecantikan.
Di media sosial, Somethinc memiliki 3,4 juta
pengikut di TikTok, 1,4 juta di Instagram, dan
29 ribu di Shopee.

7 ¥ BRAND CHOICE AWARD
== FORHEALTH& BEAUTY 2023

Gambar 1. Penghargaan Brand Somethinc
2023
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Gambar 2. Data Penjualan Somethinc 2022

Berdasarkan data ini, dapat disimpulkan
bahwa Somethinc menjadi pilihan favorit
dalam kategori kecantikan di Indonesia.
Somethinc menempati peringkat pertama
dalam penjualan skincare terlaris di e-
commerce periode April-Juni 2022 dengan
total penjualan mencapai Rp 53,2 miliar. Hal
ini tidak terlepas dari peran celebrity
endorsement yang berkolaborasi dengan
brand kecantikan untuk membuat video
promosi di platform media sosial seperti
YouTube, TikTok, dan Instagram.

Salah satu celebrity endorsement yang
bekerja sama dengan Somethinc adalah Tasya
Farasya, yang memiliki 6,8 juta pengikut di
Instagram dan 3,7 juta di TikTok.
Popularitasnya dalam memberikan informasi
terpercaya tentang industri  kecantikan
membuat konsumen lebih percaya pada
produk yang dipromosikan melalui akunnya,
meningkatkan penjualan Somethinc baik di
online maupun offline.
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Celebrity endorsement adalah kolaborasi
antara perusahaan dan selebriti untuk
mempromosikan produk (Andrea dan Keni,
2021). Perusahaan memilih selebriti sebagai
mitra karena kemampuan mereka untuk
menarik minat konsumen, mempengaruhi
preferensi brand, meningkatkan citra positif,
serta membangun kepercayaan konsumen.
Dengan kolaborasi ini, penjualan Somethinc
diharapkan terus meningkat.

Selain celebrity endorsement, brand juga
memanfaatkan online customer review pada
platform e-commerce, yang menjadi faktor
penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Ulasan pelanggan
memberikan informasi nyata tentang produk,
termasuk bentuk fisik, spesifikasi, kualitas,
dan pengalaman pengguna. Fenomena ini
dikenal sebagai testimoni dan ulasan tersebut
sangat berpengaruh pada calon konsumen
yang ingin membeli produk di Shopee
(Arbaini, 2020).
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Gambar 4. Review Customer Shopee
Di era digital ini, pemasaran online telah
menjadi pasar terbesar dan paling efektif
dalam menjangkau audiens melalui internet,

media sosial, dan teknologi digital.
Tujuannya adalah untuk membangun brand,
meningkatkan penjualan, dan mengarahkan
lebih banyak lalu lintas ke produk atau
layanan yang ditawarkan (Sosanuy et al.,
2021). Perkembangan teknologi digital telah
membuka peluang bisnis yang lebih luas,
dimulai dengan penyediaan platform e-



commerce sebagai bagian dari ekonomi
digital.

Mayoritas masyarakat Indonesia lebih
memilih marketplace sebagai platform utama
untuk berbelanja online, diikuti oleh situs web
dan media sosial (Sirclo, 2020). Shopee
menjadi salah satu e-commerce paling
populer di Indonesia, dengan rata-rata 2,35
miliar kunjungan selama tahun 2023 (Lim et
al., 2021).

Shopee 2,35 Miliar

Tokopedia 1,25 Miliar

Lazada 762,4 Juta

Blibli 337,4 Juta

Bukalapak 168,2 Juta

kunjungan situs
Gambar 5. E-commerce Pengunjung
Terbanyak 2023

Pertumbuhan e-commerce di era digital ini
terus berkembang pesat, seiring dengan
perubahan  budaya  masyarakat yang
menginginkan kemudahan dan kecepatan
(Nursyirwan dan  Ardaninggar, 2020).
Beragam produk tersedia di platform e-
commerce, memungkinkan  konsumen
mendapatkan  harga  lebih  terjangkau
dibandingkan di toko offline (Utamanyu dan
Darmastuti,  2022).  Somethinc  juga
memanfaatkan e-commerce Shopee untuk
menjual produknya secara online, membuka
peluang lebih besar bagi konsumen untuk
membeli produk Somethinc.

Berdasarkan  variabel
dijelaskan,  peneliti
Somethinc  sebagai  objek  penelitian.
Alasannya adalah  karena  popularitas
Somethinc sebagai brand lokal baru dan
tingginya kunjungan ke Shopee yang terus
meningkat. Peneliti ingin mengetahui sejauh
mana pengaruh celebrity endorsement,
content marketing, dan online customer

telah
produk

yang
memilih

review terhadap minat pembelian produk
Somethinc.

Berdasarkan latar belakang ini, penelitian
ini  berjudul: "Celebrity Endorsement,
Content Marketing, dan Online Customer
Review  Sebagai Antaseden Purchase
Intention Terhadap Produk SOMETHINC:
Studi Kasus pada Mahasiswa Pengguna e-
Commerce Shopee di Daerah Istimewa
Yogyakarta."

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh positif dan signifikan
celebrity endorsement terhadap purchase
intention produk Somethinc pada mahasiswa
pengguna e-commerce Shopee di Daerah
Istimewa Yogyakarta, serta untuk mengkaji
pengaruh positif dan signifikan content
marketing terhadap purchase intention
mahasiswa di platform yang sama. Selain itu,
penelitian ini  juga bertujuan untuk
menganalisis pengaruh positif dan signifikan
online customer review terhadap purchase
intention produk Somethinc di kalangan
mahasiswa pengguna e-commerce Shopee di
Daerah Istimewa Yogyakarta. Lebih lanjut,
penelitian ini ingin mengevaluasi secara
keseluruhan pengaruh positif dan signifikan

dari  celebrity = endorsement,  content
marketing, dan online customer review
terhadap  purchase intention  produk

Somethinc pada mahasiswa pengguna e-
commerce Shopee di Daerah Istimewa
Yogyakarta.

Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh positif dan signifikan
celebrity endorsement terhadap purchase
intention produk Somethinc pada mahasiswa
pengguna e-commerce Shopee di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Selain itu, penelitian
ini juga mengevaluasi pengaruh content
marketing dan online customer review
terhadap purchase intention.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini berfokus pada mahasiswa
pengguna e-commerce Shopee yang tinggal
di Daerah Istimewa Yogyakarta dan telah
menggunakan produk Somethinc sebagai
populasi. Sampel ditentukan menggunakan



rumus Lameshow, yang menghasilkan 97
responden. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah non-probability sampling
dengan metode purposive, dengan kriteria
spesifik yaitu mahasiswa di DIY yang pernah
membeli produk Somethinc melalui platform
Shopee.

Data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah data primer yang dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner kepada responden.
Kuesioner mencakup pertanyaan seputar
celebrity endorsement, content marketing,
dan online customer review sebagai faktor
yang mempengaruhi purchase intention
produk Somethinc. Responden diminta untuk
mengisi kuesioner menggunakan skala Likert
melalui Google Form, yang memungkinkan
mereka untuk mengekspresikan tingkat
persetujuan mereka terhadap pernyataan yang
diberikan.

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari
variabel independen dan dependen. Variabel
independen meliputi Celebrity Endorsement
(X1), Content Marketing (X2), dan Online
Customer Review (X3), sedangkan variabel
dependen adalah Purchase Intention (Y).
Setiap ~ variabel =~ memiliki  indikator
pengukuran tersendiri yang didasarkan pada
teori dan penelitian terdahulu. Misalnya,
Celebrity Endorsement diukur melalui
visibility, credibility, attraction, dan power,
sedangkan Purchase Intention diukur melalui
minat transaksional, referensi, preferensial,
dan eksploratif.

Analisis data dimulai dengan uji validitas
menggunakan Confirmatory Factor Analysis
(CFA) untuk mengevaluasi seberapa baik
instrumen dapat mengukur konsep yang
dimaksud. Uji reliabilitas dilakukan dengan
metode Cronbach Alpha, dengan nilai
minimal 0,60 sebagai batas reliabilitas.
Selanjutnya, analisis statistik deskriptif
digunakan untuk menyajikan data melalui
tabel, grafik, dan perhitungan statistik dasar
seperti mean, median, dan standar deviasi.

Untuk memprediksi pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen,
penelitian ini menggunakan analisis regresi
linear berganda. Model regresi yang
digunakan adalah Y = a + b1X1 + b2X2 +

b3X3 + e, di mana Y adalah Purchase
Intention, X1 adalah Celebrity Endorsement,
X2 adalah Content Marketing, dan X3 adalah
Online Customer Review.

Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji
simultan (F-Test) untuk mengevaluasi
pengaruh variabel bebas secara bersama-sama
terhadap variabel terikat, serta uji parsial (T-
Test) untuk mengukur pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap variabel
dependen. Kriteria pengambilan keputusan
didasarkan pada perbandingan nilai F-hitung
dan t-hitung dengan nilai tabel masing-
masing, serta nilai signifikansi dengan o
(0,05).

Koefisien determinasi (R”2) digunakan
untuk menjelaskan proporsi variasi dalam
variabel terikat yang dijelaskan oleh variabel
bebas secara bersama-sama. Nilai R"2 yang
mendekati 1 menunjukkan bahwa model
regresi linear berganda semakin baik dalam
menjelaskan variasi variabel dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
A. Gambaran Objek Penelitian

Penelitian ini melibatkan mahasiswa di

Daerah  Istimewa  Yogyakarta  yang
menggunakan produk Somethinc.
Pengumpulan data dilakukan melalui

kuesioner Google Form yang berisi 34
pertanyaan, disebarkan via WhatsApp
Messenger. Target responden adalah 97 orang
karena populasi mahasiswa aktif pengguna
Somethinc di wilayah tersebut tidak diketahui
jumlahnya secara pasti. Proses pengumpulan
data berlangsung selama dua minggu, dari 2
Juli hingga 16 Juli 2024. Hasil pengumpulan
data disajikan dalam Tabel 1.
Tabel 1. Hasil Perolehan Data

Uraian Jumlah
Kuesioner yang terisi pada 161
Google Form
Kuesioner yang terseleksi 97
dengan sesuai kriteria pada
Google Form




Kuesioner yang siap di 97
analisis
Dari total 161 kuesioner yang terkumpul,
hanya 97 yang memenuhi kriteria dan siap
untuk dianalisis. Sebanyak 51 responden
tidak memenuhi kriteria yang ditetapkan
peneliti.

B. Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian
ini mencakup jenis kelamin, usia, tingkat
6tatistic6, dan domisili. Detail karakteristik
responden disajikan dalam Tabel 2.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Frekuensi | Presentase
Jenis Laki-laki 36 37,1%
Kelamin Perempuan | 61 67,9%
Jumlah 97 100%

Diploma 9 9,3%
Tingkat S1 86 88,7%
Pendidikan | S2 1 1%

S3 1 1%
Jumlah 97 100%

17-20 18 18,6%
Usia 21-25 79 81,4%

26-30 0 0%
Jumlah 97 100%

Kota

Yogyakarta | 67 69,1%

Sleman 10 10,3%
Asal Bantul 14 14,4%
Domisili Gunung

Kidul 4 4,1%

Kulon

Progo 2 2,1%
Jumlah 97 100%

Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui
bahwa:

1. Mayoritas responden adalah perempuan
(67,9% atau 61 orang).

2. Sebagian besar responden berusia 21-25
tahun (81,4% atau 79 orang).

3. Mayoritas responden memiliki tingkat
pendidikan S1 (88,7% atau 86 orang).

4. Sebagian besar responden berdomisili di
Kota Yogyakarta (69,1% atau 67 orang).
Tabel 3 menyajikan 6tatistic deskriptif dari
jawaban 97 responden, menjelaskan nilai

minimum, maksimum, rata-rata, dan
standar deviasi untuk setiap item
pertanyaan.

Tabel 3. Statistik Deskriptif

Variable Item Min Ma | Mea | Std.Deviati
X n on
CE1l 3 4 3,35 0,479
CE2 3 4 3,43 0,498
. CE3 3 4 3,51 0,502
Eﬁéﬁ?;‘e% CE4 | 3 | 4 |350] 0502
ent CE5 3 4 3,64 0,479
CE6 3 4 3,59 0,492
CE7 3 4 3,58 0,494
CE8 3 4 3,57 0,496
CM1 3 4 3,54 0,500
CM2 3 4 3,49 0,502
CM3 3 4 3,42 0,496
CM4 3 4 3,61 0,488
CM5 3 4 3,59 0,492
Content CM6 3 4 3,52 0,501
Marketing CM7 3 4 3,56 0,498
CM8 3 4 3,53 0,501
CM9 3 4 3,50 0,502
CM10 3 4 3,54 0,500
CM11 3 4 3,53 0,479
CM12 3 4 3,59 0,498
OCR1 3 4 3,45 0,500
OCR2 3 4 3,51 0,502
OCR3 3 4 3,49 0,522
OCR4 3 4 3,52 0,501
Online OCR5 3 4 3,48 0,502
Customer | OCR6 3 4 3,59 0,492
Review OCR7 3 4 3,58 0,494
OCRS8 3 4 3,54 0,500
OCR9 3 4 3,58 0,494
OCORl 3 | 4 |346| os01
PI11 3 4 3,50 0,502
P12 3 4 3,55 0,499
Purchase P13 3 4 3,60 0,490
Intention Pl14 3 4 3,54 0,500
P15 3 4 3,55 0,499
P16 3 4 3,58 0,494

C. Hasil Uji Instrumen

1. Hasil Uji Validitas

Penelitian ini menggunakan Confirmatory
Factor Analysis (CFA) untuk uji validitas.
Item kuesioner dianggap valid jika nilai KMO
lebih besar dari 0,5, item-item pertanyaan
mengelompok menjadi satu komponen pada
component matrix, dan nilai loading factor di
atas 0,5. Berikut hasil uji validitas untuk
setiap variabel:
a. Uji Validitas Celebrity Endorsement (X1)

Hasil pengujian validitas pada variabel
celebrity endorsement diperoleh nilai KMO
sebesar 0,835 > 0,5 dengan nilai signifikan
0,000 < 0,05 sebagai berikut.



Tabel 4. Hasil Output KMO Celebrity
Endorsment
Kaiser-Mayer-Olkin Measure of | 0,835
Sampling Adequancy
Sig. 0,000

Tahap awal uji validitas celebrity
endorsement pada 8 item pertanyaan secara
berurutan, yaitu CE.l1, CE.2, CE.3, CE4,
CE.5, CE.6, CE.7, CE.8 menghasilkan
sebanyak 1 komponen pada tabel component
matrix sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Celebrity

ENdorsment
Item Kom;l) onen Keterangan
CE.1 0,652 Valid
CE.2 0,723 Valid
CE3 0,658 Valid
CEA4 0,729 Valid
CE.5 0,740 Valid
CE.6 0,650 Valid
CE.7 0,635 Valid
CE.8 0,717 Valid
Berdasarkan hasil uji yang dilakukan, 8
item  pertanyaan  variabel  celebrity

endorsement mempunyai nilai loading factor
> 0,5 sehingga seluruh item pertanyaan
tersebut dianggap valid.
b. Uji Validitas Content Marketing (X2)

Hasil pengujian validitas pada variabel
content marketing diperoleh nilai KMO
sebesar 0,877 > 0,5 dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,05 sebagai berikut.

Tabel 6. Hasil Output KMO Content
Marketing

CM.1 0,729 Valid
CM.2 0,669 Valid
CM.3 0,677 Valid
CM.4 0,673 Valid
CM.5 0,774 Valid
CM.6 0,721 Valid
CM.7 0,737 Valid
CM.8 0,663 Valid
CM.9 0,633 Valid
CM.10 0,581 Valid
CM.11 0,686 Valid
CM.12 0,615 Valid
Berdasarkan hasil pengujian, 12 item
pertanyaan variable content marketing
mempunyai nilai loading factor > 0,5

sehingga seluruh item pertanyaan tersebut
dianggap valid
c. Uji Validitas Online Customer Review

(X3)

Hasil pengujian validitas pada variabel
online customer review diperoleh nilai KMO
sebesar 0,862 > 0,5 dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,05 sebagai berikut.

Tabel 8. Hasil Output KMO Online
Customer Review

Kaiser-Mayer-Olkin Measure of| 0,877
Sampling Adequancy
Sig. 0,000

Tahap awal uji validitas content marketing
pada 4 item pernyataan secara berurutan
yaitu, CM.1, CM.2, CM.3, CM.4, CM.5,
CM.6, CM.7, CM.8, CM.9, CM.10, CM.11,
CM.12, dengan meghasilkan sebnayak 1
komponen pada tabel component matrix
sebagai berikut.

Tabel 7. Uji Validitas Content Marketing

Komponen
1

Item Keterangan

Kaiser-Mayer-Olkin Measure of| 0,862

Sampling Adequancy

Sig. 0,000
Tahap peratama uji validitas online

customer review pada 10 pertanyaan secara
berurutan yaitu, OCR.1, OCR.2, OCR.3,
OCR.4, OCR.5, OCR.6, OCR.7, OCR.8,
OCR.9, OCR.10 menghasilkan sebanyak 1
komponen pada tabel component matrix
sebagai berikut.

Tabel 9. Hasil Uji Validitas Online Customer

Review
Item Kom;l) onen Keterangan
OCR.1 0,596 Valid
OCR.2 0,661 Valid
OCR.3 0,738 Valid
0CR.4 0,755 Valid
OCR.5 0,724 Valid
OCR.6 0,843 Valid
OCR.7 0,825 Valid
OCR.8 0,769 Valid




OCR.9 0,717 Valid
OCR.10 0,572 Valid
Berdasarkan tabel tersebut, hasil pengujian
10 item pertanyaan variabel online customer
review mempunyai nilai loading factor > 0,5
sehingga seluruh item pertanyaan tersebut
valid.

d. Uji Validitas Purchase Intention (Y)

Hasil pengujian validitas pada variabel
purchase intention diperoleh nilai KMO
sebesar 0,809 > 0,5 dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,05 sebagai berikut.

Tabel 10. Hasil Output KMO Purchase
Intention

Kaiser-Mayer-Olkin Measure of| 0,809
Sampling Adequancy
Sig. 0,000

Tahap pertama uji validitas purchase
intention pada 6 item pernyataan secara
berurutan yaitu, Pl.1, PI.2, P13, PL4, PL5,
P1.6 menghasilkan sebanyak 1 komponen
pada tabel component matrix sebagai berikut.

Tabel 11. Hasil Uji Validitas Purchase

Intention
Item Kom;l) ohen Keterangan
PI.1 0,655 Valid
P1.2 0,718 Valid
PL3 0,784 Valid
P14 0,768 Valid
PIL.5 0,726 Valid
PL6 0,665 Valid
Menurut hasil pengujian tersebut, 6 item
pernyataan variabel purchase intention
mempunyai nilai loading factor > 0,5

sehingga seluruh item pernyataan tersebut
dianggap valid.
2. Hasil Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur
konsistensi jawaban indikator kuesioner.
Nilai Cronbach's Alpha > 0,6 diperlukan
untuk setiap variabel agar dianggap reliabel.
Hasil uji reliabilitas disajikan dalam Tabel 12.
Tabel 12. Hasil Uji Reliabilitas Seluruh

Variabel
. Cronbach's
Variabel Alpha Keterangan
Celebrity .
Endorsement 0,840 Reliabel

Conten

Marketing 0,894

Reliabel

Online
Customer
Review

0,896 Reliabel

Purchase

Intention Reliabel

0,813

Berdasarkan tabel 11, dapat disimpulkan
hasil pengujian reliabilitas pada penelitian ini
sebagai berikut:

a. Variabel celebrity endorsement
menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,863 dimana nilainya > 0,6 berarti
variabel celebrity endorsement
dinnyatakan reliabel.

b. Variabel content marketing menghasilkan
nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,824
dimana nilainya > 0,6 berarti variabel
content marketing dinyatakan reliabel.

c. Variabel online  customer  review
menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,833 dimana nilainya > 0,6 yang
berarti variabel online customer review
dinyatakan reliabel.

d. Variable purchase intention
menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,705 dimana nilainya > 0,6 yang
berarti  variabel purchase intention
dinyatakan reliabel.

D. Analisis Hasil Pengolahan Data

1. Regresi Linear Berganda

Untuk mengetahui pengaruh celebrity
endorsement, content marketing, dan online
customer review terhadap purchase intention
produk Somethinc pada mahasiswa di Daerah
Istimewa Yogyakarta, digunakan analisis
regresi linear berganda. Hasil uji regresi
disajikan dalam Tabel 13.

Tabel 13. Regresi Linear Berganda

Variabel B
(Constant) 2,459
Celebrity Endorsement 0,254
Content Marketing 0,110
Online Customer 0,197

Review
Dari hasil tersebut, diperoleh persamaan

regresi linear berganda sebagai berikut:

Y =0,254X; +0,110X, + 0,197X; + e




Interpretasi dari persamaan tersebut
adalah:
a. Nilai konstanta sebesar 2,459

menunjukkan bahwa jika X1, X2, dan X3

bernilai 0, maka nilai purchase intention

(Y) adalah 2,459.

b. Koefisien X1 (celebrity endorsement)
sebesar 0,254 menunjukkan hubungan
positif dengan purchase intention. Setiap
kenaikan  satu  satuan X1  akan
meningkatkan Y sebesar 0,254.

c. Koefisien X2 (content marketing) sebesar
0,110 menunjukkan hubungan positif
dengan purchase intention.  Setiap
kenaikan  satu  satuan X2  akan
meningkatkan Y sebesar 0,110.

d. Koefisien X3 (online customer review)
sebesar 0,197 menunjukkan hubungan
positif dengan purchase intention. Setiap
kenaikan  satu  satuan X3  akan
meningkatkan Y sebesar 0,197.

2. Uji Hipotesis

a. Uji F (Uji Simultan)

Uji  F bertujuan untuk mengetahui
pengaruh  seluruh  variabel independen
terhadap variabel dependen secara simultan.
Hasil uji F disajikan dalam Tabel 14.

Tabel 14. Hasil Uji F (Uji Simultan)

C Sig. Keterangan
29,370 | 0,000 Diterima

Berdasarkan hasil tersebut, dengan nilai F

hitung 29,370 dan signifikansi 0,000 < 0,05,

dapat disimpulkan bahwa variabel Celebrity

Endorsement (X1), Content Marketing (X2),

dan Online Customer Review (X3) secara

simultan berpengaruh terhadap Purchase

Intention (Y) pada produk Somethinc.

b. Uji t (Uji Parsial)

Uji t bertujuan untuk mengetahui pengaruh
masing-masing variabel bebas terhadap
variabel terikat. Hasil uji t disajikan dalam
Tabel 15.

Tabel 15. Hasil Uji t (Uji Parsial)

. . t t Keteranga
Variabel Sig. hitung | tabel n
Celebrity H1
Endorsemen | 0.000 3,720 1,986 L
¢ Diterima
Content H2
Marketing 0,022 2,338 1,986 Diterima

Online H3
Customer 0,001 | 3,515 | 1,986 Lo
- Diterima
Review
Berdasarkan  hasil  tersebut, dapat
disimpulkan bahwa:
a) Variabel Celebrity Endorsement
berpengaruh  signifikan dan  positif

terhadap Purchase Intention (H1 diterima).
b) Variabel Content Marketing berpengaruh

signifikan dan positif terhadap Purchase

Intention (H2 diterima).
¢) Variabel Online Customer Review

berpengaruh  signifikan dan  positif

terhadap Purchase Intention (H3 diterima).
3. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi digunakan untuk
mengukur seberapa jauh variabel independen
dapat menjelaskan variasi variabel dependen.
Hasil uji koefisien determinasi disajikan
dalam Tabel 4.16.

Tabel 16. Hasil Uji Koefisien Determinasi
(R?)
Model Adjusted R Square
1 0,470

Nilai adjusted R square sebesar 0,470
menunjukkan bahwa 47% variasi Purchase
Intention dapat dijelaskan oleh variabel
Celebrity Endorsement, Content Marketing,
dan Online Customer Review. Sisanya 53%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
termasuk dalam penelitian ini.

Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh celebrity endorsement (X1), content
marketing (X2), online customer review (X3)
terhadap purchase intention komsumen
produk Somethinc oleh mahasiswa di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Pembahasan mengenai
hasil penelitian sebagai berikut.

1. Pengaruh Celebrity  Endorsement
terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa
celebrity endorsement (X1), berpengaruh
signifikan dan positif terhadap purchase
intention (Y). Hal ini dibuktikan dengan
adanya nilai signifikan sebesar 0,000 <0,05
(dapat dibuktikan pada tabel 4.13) dengan
nilai koefisien regresi 0,254 maka, HI1



diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel  celebrity = endorsement  (X2)
berpengaruh secara langsung terhadap
purchase intention (Y) terhadap konsumen
produk Somethinc pada Shopee oleh
mahasiswa di Daerah Istimewa Yogyakarta.
Maknanya semakin produk Somethinc
melakukan promosi dengan menggunakan
celebrity endorsement maka akan semakin
meningkatkan purchasee intention, hal ini
sesuai dengan dugaan yang peneliti miliki.
Konsumen akan menilai selebriti berdasarkan
karakteristik yang kredibel dan niat baik yang
ditunjukkan oleh selebriti untuk mendukung
produk yang ditawarkan (Hussain, 2020).
Temuan ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Masato
(2021), Dwidienawati et al., (2020), Ho et al.,
(2022), Loureiro dan Sarmento (2019), Kang
et al., (2019) yang menyatakan bahwa
celebrity endorsement memiliki pengaruh
signifikan positif terhadap niat beli suatu
merek.

2. Pengaruh Conten Marketing terhadap
Purchase Intention

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa
content  marketing (X1) berpengaruh
signifikan dan positif terhadap purchase
intention (Y). Hal ini dibuktikan dengan
adanya nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
(dapat dilihat pada tabel 4.13) dengan nilai
koefisien regresi 0,110, maka H1 diterima.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
content marketing (X1) berpengaruh secara
langsung terhadap purchase intention (Y)
terhadap konsumen produk Somethinc pada
Shopee oleh mahasiswa di Daerah Istimewa
Yogyakarta. Maknanya semakin shopee
melakukan promosi dengan menggunakan
kontenyang berkulitas dan informatif kepada
konsumen maka akan semakin meningkatkan
purchase intention dari konsumen. Content
marketing menjadi hal yang penting bagi
perusahaan dalam menghasilkan value bagi
konsumen, sehingga dapat bersaing di era
digitalisasi, ini membuktikan dugaan peneliti
tentang pengaruh yang positif dan signifikan
dari content marketing terhadap purchase

intention produk Somethinc. Selain itu,
penelitian ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Halik dan
Nugroho (2022), Lazuardi dan Kaihatu
(2022), Dilhani dan Weerasinghe (2019) yang
menjelaskan bahwa content marketing secara
signifikan dan  positif mempengaruhi
konsumen untuk berbeanja online.

3. Pengaruh Online Customer Review
terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa
online customer review (X3) berpengaruh
signifikan dan positif terhadap purchase
intention (Y). Hal ini dibuktikan dengan
adanya nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
(dapat dilihat pada tabel 4.13) dengan nilai
koefisien regresi 0,197, maka dapat H3
diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel online customer review (X3)
berpengaruh secara langsung terhadap
purchase intention (Y) konsumen produk
Somethinc oleh pengguna e-commerce
shopee khususnya Mahasiswa di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Oleh karena itu peneliti
dapat menemukan simpulan, semakin banyak
konsumen yang percaya dengan review yang
dilakukan oleh sumber online customer
review, maka akan memberikan ketertarikan
yang lebih untuk membeli produk Somethinc
di Shopee. Temuan ini konsisten dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Kurnia dan Nurlinda (2020), Dewi dan
Artanti (2020), Sari dan Mitafitrotin (2020),
yang menyatakan bahwa online customer
review memiliki pengaruh signifikan dan
positif terhadap niat beli konsumen.

SIMPULAN

Berdasarkan  hasil  penelitian  dan
pembahasan di atas, dapat disimpulkan bahwa
Celebrity Endorsement (X1), Content
Marketing (X2), dan Online Customer
Review (X3) memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif terhadap purchase
intention konsumen produk Somethinc pada
Shopee oleh mahasiswa di Daerah Istimewa



Yogyakarta. Ketiga variabel tersebut terbukti
memiliki dampak yang bermakna dalam
mempengaruhi niat pembelian konsumen
terhadap produk Somethinc yang dijual
melalui platform e-commerce Shopee di
kalangan mahasiswa di wilayah Yogyakarta.
Hasil ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran yang melibatkan selebriti, konten
pemasaran yang efektif, serta ulasan
pelanggan online memainkan peran penting
dalam mendorong minat beli konsumen
terhadap produk Somethinc di Shopee.
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