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The rapidly growing beverage business requires companies to offer 

quality beverage products through attractive promotions using celebrity 

endorsers to strengthen consumer memories of the product brand image so 

that it will attract the attention of potential consumers to have buying 

interest, where one of the beverage products is Good Day coffee. This study 

aims to explain the role of brand image as a mediator in the influence of 

celebrity endorser credibility on purchase intention. This research was 

conducted on potential customers in Denpasar City who have never bought 

Good Day coffee products with a sample size of 110 people. Data collection 

through questionnaires in the form of google forms. The analysis technique 

uses path analysis and sobel test with the help of the SPSS for windows 

program. The results showed that the credibility of celebrity endorsers has 

a positive and significant effect on brand image. Celebrity endorser 

credibility and brand image have a positive and significant effect on 

purchase intention. Brand image significantly mediates the effect of celebrity 

endorser credibility on purchase intention. 
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Abstrak 

 

Bisnis yang berkembang pada perusahaan masa kini menawarkan 

produk berkualitas melalui promosi menarik dengan menggunakan celebrity 

endorser guna memperkuat ingatan konsumen mengenai brand image 

produk sehingga akan menarik perhatian calon konsumen untuk memiliki 

minat beli. Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan peran brand image 

sebagai mediasi pada pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap 

purchase intention. Penelitian ini dilakukan pada calon konsumen di Kota 

Denpasar yang belum pernah membeli produk kopi Good Day dengan 

ukuran sampel 110 orang. Pengumpulan data melalui kuisioner dalam 

bentuk google form. Teknik analisis menggunakan path analysis dan uji 

sobel dengan bantuan program SPSS for windows. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image. Kredibilitas celebrity endorser dan brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Brand image secara signifikan memediasi pengaruh kredibilitas celebrity 

endorser terhadap purchase intention. 
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PENDAHULUAN  
 

Bisnis minuman merupakan salah satu bisnis  yang berkembang pesat di era modern yang 

disebabkan oleh gaya hidup masyarakat yang mengonsumsi minuman sebagai kebutuhan Adzkia et al., 

(2021). Perusahaan yang memproduksi minuman harus mampu berpikir kreatif dan melakukan berbagai 

inovasi pada produk minuman baik dari segi rasa maupun kemasan agar dapat menarik perhatian 

masyarakat untuk mencoba produk sebagai upaya meningkatkan daya saing perusahaan Fikri et al., 

(2022). Selain zberpikir zkreatif zdan zberinovasi, zperusahaan zjuga zdituntut zuntuk zmemahami zperilaku 

zkonsumen zdan zmenawarkan zproduk zberkualitas zdengan zpromosi zmenarik zagar zdapat zmemberikan 

zpersepsi zmenarik zbagi zkonsumen zsehingga zkonsumen zmemiliki zminat zpada zproduk zyang zdibuat zoleh 

zperusahaan zWibowo, (2020). Di zIndonesia, zbanyak zperusahaan zberlomba-lomba zuntuk zmempromosikan 

zberbagai zproduk zminuman zuntuk zmemenuhi zgaya zhidup zmasyarakat zPurnomo z& zBambang, (2017). 

Mengonsumsi zminuman zselain zsebagai zgaya zhidup zdan zkebutuhan, zkonsumsi zminuman zdapat zmelepas 

zdahaga, zmemberi zenergi, zdan zmeningkatkan zkonsentrasi zSitio zet zal., (2021). 

Salah zsatu zminuman zyang zdikonsumsi zmasyarakat zadalah zkopi. Mengonsumsi zkopi zmerupakan 

zsalah zsatu zcara zefektif zuntuk zmeningkatkan zkonsentrasi zdan zmenghilangkan zrasa zkantuk. Salah zsatu 

zproduk zkopi zyang zterkenal zdikalangan zmasyarakat zadalah zproduk zkopi zGood zDay. Kopi zGood zDay 

zmerupakan zkopi zbubuk zsiap zseduh zyang zdiproduksi zsejak ztahun z2001 zMaulani et al.,(2021). Kopi zGood 

zDay zjuga zada zdalam zbentuk zcair, zdan zdibuat zdengan zberbagai zvarian zrasa zyang zunik zsehingga zproduk zkopi 

zGood zDay zdikenal zdengan ztagline z“karena zhidup zbanyak zrasa” zyang zmencerminkan zbanyaknya zvarian 

zrasa zpada zproduk zkopi zGood zDay zFratini z& zWenerda, (2022).  

  

Tabel z1. 

Data zTop zBrand zIndex 

 

Sumber: www.topbrand-award.com, 2023 

 

Berdasarkan zdata ztop zbrand zindex, zproduk zkopi zGood zDay zmenduduki zperingkat zpertama znamun 

zmarket zshare zproduk zkopi zGood zDay zmengalami zfluktuasi. Achmad, R., & Vialine, (2021). Hasil zpra-

survey zyang zdilakukan zterhadap z30 zresponden, zterdapat zsemua zresponden zmengetahui zproduk zkopi zGood 

zDay, z15 zdari z30 zresponden zmenyatakan zbahwa zmereka zmengetahui zproduk zkopi zGood zDay zmemiliki zciri 

zkhas ztersendiri zsedangkan z15 zresponden zlainnya ztidak zmengetahui, zserta zterdapat z10 zdari z30 zresponden 

zmenyatakan zberminat zmembeli zproduk zkopi zGood zDay, zsedangkan z20 zresponden zlainnya zmenyatakan 

ztidak zberminat dimana salah satu penyebabnya yaitu tidak semua responden mengetahui bahwa produk 

Good Day memiliki ciri khas sehingga mereka kurang berminat untuk membeli. Hal ztersebut 

zmenandakan zbahwa zmasyarakat zkurang zberminat zmembeli zproduk zkopi zGood zDay, zmaka zdiperlukan 

ztindakan zuntuk zmeningkatkan zminat zbeli zmasyarakat zatau zcalon zkonsumen zyaitu zdengan zpenggunaan 

zcelebrity zendorser zyang zmemiliki zkredibilitas ztinggi zdan zdimediasi zoleh zbrand zimage zagar zminat zbeli 

zcalon zkonsumen zterhadap zproduk zdapat zmeningkat. 

Minat zbeli z(Purchase zIntention) zmerupakan zbentuk zdari zperilaku zkonsumen zyang zmempunyai 

zkeinginan zuntuk zmenetapkan zdan zmemutuskan zuntuk zmembeli zsuatu zproduk zberdasarkan zpengalaman z, 

zpenggunaan, zserta zkeinginan zproduk zyang zakan zdibeli zHanjani z& zWidodo, (2019). Tindakan zyang zdapat 

zdilakukan zuntuk zmeningkatkan zminat zbeli zsalah zsatunya zyaitu zpenggunaan zcelebrity zendorser. Roshan z& 

zSudiksa z(2019) zmenyatakan zcelebrity zendorser zmerupakan ztokoh zatau zpublik zfigut zyang zsecara zluas 

zdigunakan zpada zberbagai zmedia zuntuk zmendukung zsuatu zproduk. Celebrity zEndorser z zmerupakan 

BRAND 
TOP zBRAND zINDEX  z 

2019 Keterangan 2020 Keterangan 2021 Keterangan 2022 Keterangan 

Good zDay 34,1% TOP 32,3% TOP 37,8% TOP 37,6% TOP 

Indocafe 15,2% TOP 15,0% TOP 13,6% TOP 16,20% TOP 

Nescafe 11,5% TOP 11,3% TOP 11,5% TOP 6,3%  
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zplatform zyang zmeyakinkan zsikap zkonsumen zterhadap zmerek zAshfaq & Ali, (2018). Keputusan zuntuk 

zmenggunakan zcelebrity zendorser zharus zmelalui zbeberapa zpertimbangan, zdiantaranya zadalah zkualitas, 

ztingkat zpopularitas zdan zkapabilitas zdimana ztiga zhal ztersebut zmembuktikan zbahwa zseorang zcelebrity 

zendorser zdapat zmewakili zkarakter zproduk zyang zakan zdipromosikan, zdimana zhal ztersebut zdinamakan 

dengan zkredibilitas zcelebrity zendorser zNurlaela et al., (2019). Menurut zPutra z(2019) zkredibilitas 

zmerupakan zseperangkat zpersepsi zmengenai zkelebihan zyang zdimiliki zsumber zinformasi zsehingga zpesan 

zyang zdisampaikan zdapat zditerima zoleh zindividu zyang zdituju zdan zdapat zmenimbulkan zkeinginan zmereka 

zuntuk zmembeli zsuatu zproduk. Celebrity zendorser zyang zmemiliki zkredibilitas ztinggi zdapat zmemperkuat 

zingatan zkonsumen zmengenai zbrand zimage zsuatu zproduk zsehingga zkonsumen zakan ztertarik zuntuk 

zmembeli zproduk ztersebut zArina & Puspita, (2019). Brand zimage zadalah zsituasi zdimana zkonsumen 

zberpikir zdan zmerasakan zsebuah zatribut zdari zsebuah zmerek zsehingga zkonsumen zdapat zmerasakan niat 

zuntuk zmembeli zKhuong & Tran, (2018). Brand zimage zmenjadi zprioritas zutama zbagi zperusahaan zkarena 

zbrand zimage zdari zsebuah zproduk zmenjadi zacuan zsebelum zkonsumen zmemutuskan zapakah zkonsumen 

zingin zmembeli zsuatu zproduk zatau ztidak zPrasetya zet zal., z(2018). Semakin ztinggi zbrand zimage zsuatu zproduk 

zmaka zsemakin ztinggi zpula zkecendrungan zkonsumen zuntuk zingin zmembeli zsebuah zproduk. 

Penelitian zyang zdilakukan zoleh zNadhiroh z& zHukama, (2020) zmenyatakan zbahwa zkredibilitas 

zcelebrity zendorser zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zbrand zimage. Penelitian zserupa zjuga 

zditemuka zoleh zChan et al., (2021) zyang zmenyatakan zbahwa zkredibilitas zcelebrity zendorser zberpengaruh 

zpositif zdan zsignifikan zterhadap zbrand zimage. Hasil zpenelitian zyang zsejalan zditemukan zoleh zAchmad, zR., 

z& zVialine z(2021) zyang zmenyatakan zbahwa zkredibilitas zcelebrity zendorser zberpengaruh zpositif zdan 

zsignifikan zterhadap zbrand zimage. Namun hasil penelitian yang berbeda ditemukan oleh Artisca Yulia & 

Ekawati, (2021) yang menyatakan bahwa kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap brand image.  

H1: Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

Celebrity zendorser zyang zmempunyai zkualitas zdan zkemampuan zakan zpromosi, zdapat 

zmemperkenalkan zproduk zpada zkonsumen zdan zmenciptakan zingatan zpada zbenak zkonsumen ztentang 

zproduk zsehingga zdapat zmemunculkan zminat zbeli zSujana & Giantari, (2017). Penelitian zyang zdilakukan 

zoleh zSijoatmodjo z(2021) zmenyatakan zbahwa zkredibilitas zcelebrity zendorser ztidak zberpengaruh zsignifikan 

zterhadap zpurchase zintention. Penelitian zserupa zjuga zditunjukkan zoleh zAlvionita z& zSutedjo, (2021) zyang 

zmenyatakan zbahwa zkredibilitas zcelebrity zendorser zberpengaruh zpositif znamun ztidak zsignifikan zterhadap 

zpurchase zintention. Hasil zberbeda zditemukan zdalam zpenelitian zRahmanisah z& zFadli, z(2022) zyang 

zmenyatakan zkredibilitas zcelebrity zendorser zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zpurchase 

zintention. Penelitian zserupa zjuga zditunjukkan zoleh zMaqaddas zet zal., (2018) zbahwa zkredibilitas zcelebrity 

zendorser zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zpuchase zintention. Hasil zpenelitian ztersebut zsejalan 

zdengan zpenelitian Apsari Dewi & Rahyuda, (2019) yang zmenyatakan zbahwa zkredibilitas zcelebrity 

zendorser zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zpurchase zintention.  

H2: zKredibilitas zcelebrity zendorser zberpengaruh zpositif zdan zsignifika zterhadap zpurchase zintention. 

Brand zimage zdari zsebuah zproduk menjadi zacuan zsebelum zkonsumen zmemutuskan zapakah 

zkonsumen zingin zmembeli zsuatu zproduk zatau ztidak zPrasetya zet zal. (2018). Penelitian zyang zdilakukan zoleh 

zChrysnaputra z(2020) zmenyatakan zbahwa zbrand zimage zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap 

zpurchase zintention. Penelitian zserupa zjuga zditunjukkan zoleh zLenarto et zal., (2017) zbahwa zbrand zimage 

zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zpurchase zintention. Hasil zpenelitian ztersebut zsejalan zdengan 

zpenelitian zZahra & Nugroho, (2020) zyang zmenyatakan zbahwa zbrand zimage zberpengaruh zpositif zdan 

zsignifikan zterhadap zpurchase zintention. Namun zhasil zberbeda zditemukan zoleh zOctavianus z& zSuprapto, 

z(2020) zyang zmenyatakan zbahwa zbrand zimage zberpengaruh znegatif zsignifikan zterhadap zpurchase 

zintention.  

H3: zBrand zimage zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zpurchase zintention. 
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Celebrity zendorser zyang zmemiliki zkredibilitas ztelah zdipercaya zoleh zmasyarakat z zbahwa zmereka 

zmampu zmenyampaikan, zmeyakinkan zmasyarakat zuntuk zmemilih zsuatu zproduk zdengan zdaya ztarik zdan 

zprestasi zselebriti ztersebut zyang zdapat zmeningkatkan zbrand zimage zsuatu zproduk z(Harsana z& zNasution, 

z2021). Penelitian zdari zDewi z& zGiantari z(2020) zmenyatakan zbahwa zperan zbrand zimage zsecara zpositif zdan 

zsignifikan zdapat zmemediasi zpengaruh zkredibilitas zcelebrity zendorser zterhadap zpurchase zintention. 

Penelitian zserupa zjuga zditunjukkan zoleh zRiyadh z& zAdam z(2022) zyang zmenyatakan zbahwa zbrand zimage 

zsecara zpositif zdan zsignifikan zdapat zmemediasi zpengaruh zkredibilitas zcelebrity zendorser zterhadap 

zpurchase zintention. Hasil zpenelitian zberbeda zditemukan zoleh zArtisca zYulia z& zEkawati z(2021) zyang 

zmenyatakan zbahwa zbrand zimage ztidak zmemberikan zefek zmediasi zdalam zpengaruh zkredibilitas zcelebrity 

zendorser zterhadap zpurchase zintention.  

H4: zBrand zimage zmemediasi zpengaruh zkredibilitas zcelebrity zendorser zterhadap zpurchase zintention. 

 

 

METODE PENELITIAN  
 

Penelitian zini zmenggunakan zpendekatan zkuantitatif zdengan zbentuk zasosiatif zuntuk zmenguji 

zhubungan zantar zvariabel zkredibilitas zcelebrity zendorser, zbrand zimage, zdan zpurchase zintention. Penelitian 

zini zdilakukan zdi zKota zDenpasar zdengan zobjek zpenelitian zproduk zkopi zGood zDay zdengan zvariabel zyang 

zterdiri zdari: z1) zkredibilitas zcelebrity zendorser, z2) zbrand zimage, zdan z3) zpurchase zintention. 

 

Tabel z2. 

Indikator zVariabel zPenelitian  

 

Variabel Indikator Sumber 

Kredibilitas zCelebrity zEndorser 
z(X) 

1. Truthworthines 

2. Expertise z 

3. Attractiveness 

4. Respect z 

5. Similarity 

Wirahmana zdan z 

Prayitno z(2022) 

Brand zImage z(M) 

1. Citra zPerusahaan 

2. Citra zPemakai 

3. Citra zProduk 

Sudirman z(2019) 

Purchase zIntention z(Y) 

1. Rangsangan 

2. Kesadaran 

3. Pencarian zInformasi 

Semuel z& zSetiawan z(2018) 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Populasi zdalam zpenelitian zini zadalah zcalon zkonsumen zyang zmengetahui znamun zbelum zpernah 

zmembeli zproduk zkopi zGood zDay zyang zberdomisili zdi zKota zDenpasar. Sampel zdalam zpenelitian zini 

zmenggunakan multiplier teknik dengan jumlah zminimal z10 zkali zdari zjumlah zindikator. Indikator zyang 

zdigunakan zada z11 zindikator zsehingga z10 zx z11 z= z110 zresponden. Teknik zsampling zdalam zpenelitian zini 

zmenggunakan znon zprobability zsampling zdengan zpilihan zpurposive zsampling. Data zpenelitian zdiperoleh 

zmelalui zinstrumen zpenelitian zberupa zkuisioner zdalam zbentuk zgoogle zform. Kelayakan zkuisioner 

zpenelitian zdiukur zdengan zmenggunakan zskala zlikert zmelalui zuji zvaliditas zdan zreliabilitas. Penelitian zini 

zmenggunakan zteknik zanalisis zdata zberupa zpath zanalysis zdengan zbantuan zprogram zSPSS zfor zwindows.  
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HASIL DAN PEMBAHASAN  
 

Responden yang terlibat dalam penelitian ini berjumlah 110 responden yang berdomisili di Kota 

Denpasar. Karakteristik responden dalam penelitian ini dibagi berdasarkan kriteria jenis kelamin, usia, 

pendidikan terakhir, pekerjaan, dan rata-rata pemasukan. 

 

Tabel z3. 

Karakteristik zResponden 

 

No. Variabel Klasifikasi 
Jumlah Presentase 

(orang) (%) 

1 Jenis zKelamin 
Laki-laki 35 31,82 

Perempuan 75 68,18 
 

 
Total 110 100 

2 Usia 

17-21 ztahun 68 61,82 

22-26 ztahun 39 35,45 

27-31 ztahun 3 2,73 

32-36 ztahun 0 0,00 

> z36 ztahun 0 0,00 
  Total 110 100,00 

3 
Pendidikan 

zTerakhir 

SMA/SMK/Sederajat 89 80,91 

Diploma 1 0,91 

Sarjana 20 18,18 

  Total 110 100,00 

4 Pekerjaan 

Pelajar/mahasiswa 92 83,64 

Pegawai zNegeri zSipil z(PNS) 2 1,82 

Pegawai zSwasta 10 9,09 

Wiraswasta 4 3,64 

Lainnya 2 1,82 
  Total 110 100,00 

5 
Rata-rata 

zPemasukan 

<Rp z1.000.000 74 62,27 

Rp z1.000.000-Rp z2.000.000 17 15,45 

Rp z2.000.000-Rp z3.000.000 12 10,91 

Rp z3.000.000-Rp z4.000.000 7 6,36 

Rp z4.000.000-Rp z5.000.000 0 0,00 

> zRp z5.000.000 0 0,00 

  Total 110 100 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z3 zmenunjukkan zbahwa zsebagian zbesar zresponden zberjenis zkelamin zperempuan zdengan 

zpersentase z68,18 persen, zsedangkan zresponden zlaki-laki zdengan zpersentase z31,82 persen. Rata-rata zusia 

zresponden zdidominasi z17-21 ztahun. Pendidikan zterakhir zresponden zsebagian zbesar zadalah 

zSMA/SMK/Sederajat, zpekerjaan zresponden zdidominasi zoleh zpelajar zatau zmahasiswa, zserta zrata-rata 

pendapatan mayoritas  zresponden zterbanyak zberada zpada znominal z< zRp z1.000.000.  
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Tabel z4. 

Hasil zUji zValiditas zInstrumen 

 

Variabel Indikator 
Pearson 

zCorrelation 
Keterangan 

Kredibilitas zCelebrity 

zEndorser z(X) 

Truthworthines z(X1) 0,732 Valid 

Expertise z(X2) 0,813 Valid 

Attractiveness z(X3) 0,472 Valid 

Respect z(X4) 0,653 Valid 

Similarity z(X5) 0,493 Valid 

Brand zImage z(M) 

Citra zPerusahaan z(M1) 0,596 Valid 

Citra zPemakai z(M2) 0,800 Valid 

Citra zProduk z(M3) 0,856 Valid 

Purchase zIntention z(Y) 

Rangsangan z(Y1) 0,713 Valid 

Kesadaran z(Y2) 0,608 Valid 

Pencarian zInformasi z(Y3) 0,947 Valid 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Hasil zuji zvaliditas zinstrumen zmenunjukkan zbahwa zsemua zindikator zpada zpernyataan zkredibilitas 

zcelebrity zendorser, zbrand zimage, zdan zpurchase zintention zdinyatakan zvalid zkarena zmemiliki zkoefisien 

zkorelasi ztotal zdiatas z0,3. 

 

Tabel z5.  

Hasil zUji zReliabilitas zInstrumen 

 

Instrumen Cronbach’s zAlpha Keterangan 

Kredibilitas zCelebrity zEndorser 0,618 Reliabel 

Brand zImage 0,606 Reliabel 

Purchase zIntention 0,647 Reliabel 

zSumber z: zData zDiolah, 2023 

 

Hasil zuji zreliabilitas zmenunjukkan zbahwa zsemua zindikator zpada zpernyataan zkredibilitas zcelebrity 

zendorser, zbrand zimage, zdan zpurchase zintention zdapat zdinyatakan zreliabel zkarena zmemiliki znilai 

zcronbach’s zalpha zdiatas z0,60. 

 

Tabel z6. 

Hasil zUji zNormalitas zPersamaan zRegresi z1 

 

zSumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z6 zmenunjukkan zbahwa znilai zkolmogorov-smirnov zZ zsebesar z0,76 zdan znilai zasymp.sig z(2-

tailed) z0,140. Hal zini zmenunjukkan zmodel zpersamaan zregresi z1 zterdistribusi znormal zkarena znilai 

zasymp.sig z(2-tailed) zlebih zbesar zdari znilai zalpha z0,05. 

 

  

 Unstadardized zResidual 

N 110 

Kolmogorov-Smirnov zZ 0,076 

Asymp.Sig. (2-tailed) 0,140 
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Tabel z7. 

Hasil zUji zNormalitas zPersamaan zRegresi z2 

 
 Unstadardized zResidual 

N 110 

Kolmogorov-Smirnov zZ 0,082 

Asymp.Sig. (2-tailed) 0,063 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z7 zmenunjukkan zbahwa zmodel zpersamaan zregresi z2 zterdistribusi znormal zkarena znilai 

zasymp.sig z(2-tailed) zlebih zbesar zdari znilai zalpha z0,05. 

 

Tabel z8. 

Hasil zUji zMultikolinearitas zPersamaan zRegresi z1 

 

Variabel Tolerance VIF 

Kredibilitas zCelebrity zEndorser 1,000 1,000 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z8 zmenunjukkan zbahwa zmodel zpersamaan zregresi z1 zbebas zmultikolinearitas zkarena znilai 

ztolerance zdan zVIF zpada zkredibilitas zcelebrity zendorser zpada zpersamaan zregresi z1 zadalah z1,000 zyang 

zberarti zlebih zbesar zdari z10persen zdan znilai zVIF zlebih zkecil zdari z10. 

 

Tabel z9.  

Hasil zUji zMultikolinearitas zPersamaan zRegresi z2 

 

Variabel Tolerance VIF 

Kredibilitas zCelebrity zEndorser 0,687 1,455 

Brand zImage 0,687 1,455 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z9 zmenunjukkan zbahwa zmodel zpersamaan zregresi z2 zbebas zmultikolinearitas zkarena znilai 

ztolerance zpada zsetiap zvariabel zadalah z0,687 zyang zberarti zlebih zbesar zdari z10 persen zdan znilai zVIF zyakni 

z1,455 zlebih zkecil zdari z10. 

 

Tabel z10. 

Hasil zUji zHeterokedastisitas zPersamaan zRegresi z1 

 

Model 
Unstandardized zCoefficients 

Standardized 

zCoefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) ,642 ,204  3,149 ,002 

Kredibilitas 

zCelebrity zEndorser 
-,051 ,049 -,099 -1,034 ,303 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Pada Tabel 10. menunjukkan model yang terdapat pada penelitian ini tidak mengandung gejala 

heterokedastisitas karena nilai signifikansi dari variabel kredibilitas celebrity endorser sebesar 0,303 

dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas 

terhadap absolute residual.  
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Tabel z11.  

Hasil zUji zHeterokedastisitas zPersamaan zRegresi z2 

 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Pada zTabel z11. zmenunjukkan zmodel zpada zpenelitian zini ztidak zmengandung zgejala 

zheterokedastisitas zkarena znilai zsignifikansi zdari zvariabel zkredibilitas zcelebrity zendorser zsebesar z0,137 

zdan zvariabel zbrand zimage zsebesar z0,688 zdimana znilai ztersebut zlebih zbesar zdari z0,05 zyang zberarti ztidak 

zterdapat zpengaruh zantara zvariabel zbebas zterhadap zabsolute zresidual. 

 

Tabel z12. 

Hasil zAnalisis zJalur zPersamaan zRegresi z1 

 

Model 
Unstandardized zCoefficients 

Standardized 

zCoefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1,929 ,324  5,955 ,000 

Kredibilitas 

zCelebrity zEndorser 
,545 ,078 ,559 7,007 ,000 

 R12 z= z0,313 F zStatistik z= z49,098 Sig zF z= z0,000 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Berdasarkan zhasil zpengujian zmaka zdapat zdisusun zpersamaan zregresi zsebagai zberikut: zM z= z z𝛽2 zX+ 

z𝑒1. Tabel z12 zmenunjukkan zbahwa zvariabel zkredibilitas zcelebrity zendorser zmemiliki zperngaruh zpositif 

zsignifikan zterhadap zbrand zimage zkarena znilai zkoefisiensi zregresi zvariabel zkredibilitas zcelebrity zendorser 

zbernilai zpositif zdengan znilai zsignifikansi zt zkurang zdari z0,05. Besarnya zpengaruh zvariabel zbebas zterhadap 

zvariabel zterikat zyang zdintunjukkan zoleh znilai zdeterminasi ztotal z(R-square) zsebesar z0,313 zyang 

mempunyai zarti zbahwa z31,3 zpersen zvariasi zbrand zimage zdipengaruhi zoleh zvariasi zkredibilitas zcelebrity 

zendorser zsedangkan zsisanya zsebesar z68,7 zpersen zdijelaskan zoleh zfaktor zlain zyang ztidak zdimasukkan zke 

zdalam zmodel. 

 

Tabel z13.  

Hasil zAnalisis zJalur zPersamaan zRegresi z2 

 

Model 
Unstandardized zCoefficients 

Standardized 

zCoefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) ,109 ,311  ,351 ,726 

Kredibilitas zCelebrity 

zEndorser 
,382 ,078 ,351 4,893 ,000 

Brand zImage ,597 ,080 ,536 7,458 ,000 

 R22 z= z0,621 F zStatistik z= z87,540 Sig zF z= z0,000 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Berdasarkan zhasil zpengujian zmaka zdapat zdisusun zpersamaan zregresi zsebagai zberikut: zY z= z z𝛽1X z+ 

z𝛽3M z+ z𝑒2. Nilai zkoefisien zregresi zvariabel zkredibilitas zcelebrity zendorser zbernilai zpositif zdengan znilai 

zsignifikansi zt zlebih zkecil zdari z0,05. Hal zini zmenunjukkan zbahwa zvariabel zkredibilitas zcelebrity zendorser 

Model 
Unstandardized zCoefficients 

Standardized 

zCoefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) ,740 ,192  3,861 ,000 

Kredibilitas zCelebrity 

zEndorser 
-,072 ,048 -,171 -1,498 ,137 

Brand zImage -,020 ,049 -,046 -,403 ,688 
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zdan zbrand zimage zberpengaruh zpositif zsignifikan zterhadap zvariabel zpurchase zintention. Ukuran zpengaruh 

zvariabel zindependen zterhadap zvariabel zdependen zditunjukkan zdengan znilai zdeterminasi ztotal z(R-square) 

zsebesar z0,621 zyang zberarti zbahwa z62,1 zpersen zvariasi zpurchase zintention z zdipengaruhi zoleh zvariabel 

zkredibilitas zcelebrity zendorser zdan zbrand zimage. Nilai zsisanya zsebesar z35,9 zpersen zdapat zdijelaskan zoleh 

zfaktor zlain zyang ztidak ztermasuk zke zdalam zmodel. 

 

Tabel z14.  

Hasil zPengujian zKoefisien zDeterminasi zTotal 

 

Hasil zPengujian Koefisien zDeterminasi Keterangan 

R2m 0,740 
Pengaruh zvariabel zbebas zterhadap zvariabel 

zterikat zsecara zgabungan 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Nilai ztotal zdeterminasi zsebesar z0,740 zyang zberarti zbahwa z74 zpersen zvariasi zpurchase zintention 

zdipengaruhi zoleh zkredibilitas zcelebrity zendorser zdan zbrand zimage, zsedangkan zsisanya zsebesar z26 zpersen 

zdijelaskan zoleh zfaktor zlain zyang ztidak ztermasuk zke zdalam zmodel.  

 

Tabel z15.  

Pengaruh zLangsung zdan zPengaruh zTidak zLangsung zserta zPengaruh zTotal zKredibilitas zCelebrity 

zEndorser z(X), zBrand zImage z(M), zPurchase zIntention z(Y) 

 

Pengaruh 

zVariabel 

Pengaruh 

zLangsung 

Pengaruh zTidak zLangsung zMelalui zBrand 

zImage z(M) 

(𝛃𝟏 zx z𝛃𝟑) 

Pengaruh zTotal 

X-M 0,559  0,559 

X-Y 0,351 0,188 0,747 

M-Y 0,536  0,536 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Berdasarkan zhasil zanalisis zdapat zdiketahui zbahwa znilai zsig.t zsebesar z0,000 zdengan znilai zkoefisien 

zbeta zsebesar z0,559. Nilai zsig.t zmenunjukkan znilai z0,000 z≤ z0,05 zyang zberarti zH1 zditerima, zsehingga zdapat 

zdisimpulkan zbahwa zkredibilitas zcelebrity zendorser zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zbrand 

zimage. Hasil zanalisis zmengenai zpengaruh zkredibilitas zcelebrity zendorser zterhadap zpurchase zintention 

zdapat zdiketahui zbahwa znilai zsig.t zsebesar z0,000 zdengan znilai zkoefisien zbeta zsebesar z0,351. Nilai zsig.t 

zmenunjukkan zbahwa z znilai z0,000 z≤ z0,05 zyang zberarti zH2 zditerima zdan zdapat zdisimpulkan zbahwa 

zkredibilitas zcelebrity zendorser zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zpurchase zintention. Hasil 

zanalisis zpenelitian zmengenai zhipotesis ztiga zdapat zdiketahui zbahwa znilai zsig.t zsebesar z0,000 zdengan znilai 

zkoefisien zbeta zsebesar z0,536. Nilai zsig.t zmenunjukkan znilai z0,000 z≤ z0,05 zyang zberarti zH3 zditerima 

zsehingga zdapat zdisimpulkan zbahwa zbrand zimage zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zpurchase 

zintention. 

Berdasarkan zanalisis zdengan zuji zsobel zdan zuji zVAF, zdimana zdalam zuji zsobel zmemperoleh zhasil 

zangka zZ z= z4,86 z> z1,96 zyang zmenunjukkan zbahwa zvariabel zmediasi zyaitu zbrand zimage zberpengaruh 

zpositif zsignifikan zterhadap zhubungan zantar zvariabel zkredibilitas zcelebrity zendorser zdan zpurchase 

zintention, zartinya zH4 zditerima, zmaka zdapat zdisimpulkan zbahwa zbrand zimage zdapat zmemediasi zpengaruh 

zkredibilitas zcelebrity zendorser zterhadap zpurchase zintention. Nilai zuji zVAF zmemperoleh zhasil zsebesar 

z34,88 persen zyang zmenunjukkan zbahwa zBrand zImage zberperan zsebagai zmediasi zparsial zpada zpengaruh 

zkredibilitas zcelebrity zendorser zterhadap zpurchase zintention. 
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SIMPULAN DAN SARAN  
 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan penelitian mengenai pengaruh masing-masing 

variabel, kesimpulan dari hasil penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut. Kredibilitas celebrity 

endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image produk kopi Good Day bagi calon 

konsumen di Kota Denpasar. Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention produk kopi Good Day pada calon konsumen di Kota Denpasar. Hasil ini 

menunjukkan kualitas dan kemampuan yang dimiliki celebrity endorser dalam mempromosikan produk 

kopi Good Day, mampu menarik dan meningkatkan minat beli calon konsumen terhadap produk kopi 

Good Day. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk kopi 

Good Day pada calon konsumen di Kota Denpasar. Hasil ini menunjukkan semakin kuat brand image 

dibenak konsumen terhadap produk kopi Good Day maka semakin tinggi keinginan calon konsumen 

untuk membeli produk kopi Good Day. Brand image berpengaruh positif dan signifikan memediasi 

pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention produk kopi Good Day pada calon 

konsumen di Kota Denpasar. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kredibilitas seorang celebrity endorser 

mampu meningkatkan minat beli calon konsumen terhadap produk kopi Good Day melalui brand image 

produk kopi Good Day yang tertanam kuat di ingatan konsumen.  

Berdasarkan hasil penelitian tersebut maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut ini. 

Bagi pihak perusahaan dari produk kopi Good Day sebaiknya memperhatikan dan menggunakan 

celebrity endorser yang memiliki kesamaan gaya dengan calon konsumen ketika melakukan promosi 

produk sehingga akan menimbulkan persepsi menarik bagi calon konsumen agar minat beli produk 

dapat meningkat. Pihak perusahaan sebaiknya juga meningkatkan citra produk Good Day dengan terus 

berinovasi menghasilkan varian rasa kopi Good Day yang unik dan berbeda agar calon konsumen atau 

masyarakat berminat untuk membeli.  

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meningkatkan kualitas penelitian dengan memperluas 

cakupan wilayah penelitian, seperti melakukan penelitian di kota-kota luar Denpasar seperti kabupaten 

Badung, Tabanan, Buleleng atau diluar Bali yang memiliki peluang bagus untuk dijadikan tempat 

penelitian dan menambahkan beberapa variabel baru seperti persepsi harga, kualitas produk, efektifitas 

iklan, brand trust, dan variabel penelitian lainnya. 
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