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 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis perbandingan promosi digital 
melalui media sosial terhadap keputusan pembelian emas pada Bank 
Syariah Indonesia dan Pegadaian Syariah. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode komparatif. Populasi dalam 
penelitian ini adalah Nasabah BSI dan Pegadaian Syariah menggunakan 
teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling. 
Variabel promosi digital diukur menggunakan skala Likert, sedangkan 
variabel keputusan pembelian diukur secara nominal. Teknik analisis data 
yang digunakan adalah uji Mann-Whitney U Test dengan bantuan SPSS 
versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat perbedaan yang 
signifikan dalam promosi digital antara Bank Syariah Indonesia dan 
Pegadaian Syariah. Nilai mean rank yang lebih tinggi pada Pegadaian 
Syariah menunjukkan bahwa promosi digital Pegadaian Syariah dinilai 
lebih baik oleh responden. Selain itu, hasil analisis deskriptif 
menunjukkan bahwa tingkat keputusan pembelian responden pada 
Pegadaian Syariah lebih tinggi dibandingkan dengan BSI. Hal ini 
mengindikasikan bahwa promosi digital yang lebih efektif cenderung 
diikuti oleh tingkat keputusan pembelian yang lebih tinggi. 
Kesimpulannya, promosi digital melalui media sosial memiliki peran 
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian emas. Oleh karena itu, 
lembaga keuangan syariah diharapkan dapat meningkatkan kualitas 
promosi digital agar lebih efektif dalam menarik minat dan mendorong 
keputusan pembelian konsumen. 
. 
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This study aims to analyze the comparative effect of digital promotions 
through social media on gold purchasing decisions at Bank Syariah 
Indonesia and Pegadaian Syariah. This study uses a quantitative 
approach with a comparative method. The population in this study were 
BSI and Pegadaian Syariah customers using a non-probability sampling 
technique with a purposive sampling method. Digital promotion variables 
were measured using a Likert scale, while purchasing decision variables 
were measured nominally. The data analysis technique used was the 
Mann-Whitney U Test with the help of SPSS version 26. The results 
showed that there were significant differences in digital promotions 
between Bank Syariah Indonesia and Pegadaian Syariah. A higher mean 
rank value at Pegadaian Syariah indicated that Pegadaian Syariah's 
digital promotions were considered better by respondents. In addition, the 
results of the descriptive analysis showed that the level of respondents' 
purchasing decisions at Pegadaian Syariah was higher than at BSI. This 
indicates that more effective digital promotions tend to be followed by a 
higher level of purchasing decisions. In conclusion, digital promotions 
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through social media have an important role in influencing gold 
purchasing decisions. Therefore, Islamic financial institutions are 
expected to improve the quality of digital promotions to be more effective 
in attracting interest and encouraging consumer purchasing decisions.. 
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1. PENDAHULUAN  

Perkembangan budaya populer Korea Selatan atau Hallyu tidak lagi dapat dipahami hanya 
sebagai fenomena hiburan, tetapi telah menjadi kekuatan ekonomi dan komunikasi pemasaran global. 
Di Indonesia, penerimaan terhadap Hallyu berkembang melalui drama Korea, musik K-Pop, gaya hidup, 
makanan, hingga produk konsumsi sehari-hari. Transformasi ini menunjukkan bahwa konsumsi budaya 
populer kini bergerak melampaui batas geografis karena didukung oleh media sosial, platform 
streaming, dan komunitas digital [1]. Dalam pemasaran, idola K-Pop tidak hanya berperan sebagai 
entertainer, tetapi juga sebagai simbol aspirasi, identitas sosial, dan stimulus yang mampu memengaruhi 
preferensi konsumen terhadap suatu merek. 

 Popularitas TREASURE dapat dilihat dari besarnya jumlah pengikut pada berbagai platform 
digital seperti Instagram, X, TikTok, YouTube, dan Spotify. Tingginya eksposur tersebut 
memperlihatkan bahwa interaksi antara idola dan penggemar tidak hanya terjadi melalui aktivitas musik, 
tetapi juga melalui konten digital yang dikonsumsi secara berulang oleh komunitas penggemar. Bagi 
Treasure Maker atau Teume, keterlibatan dengan idola tidak berhenti pada aktivitas menonton atau 
mendengarkan musik, melainkan berkembang menjadi praktik konsumsi yang memiliki nilai emosional 
dan sosial. Oleh karena itu, pembelian produk yang berkaitan dengan idola sering kali dipersepsikan 
sebagai bentuk dukungan, ekspresi identitas fandom, dan cara untuk mempertahankan kedekatan 
simbolik dengan idola.. Menurut [2] penggemar K-Pop cenderung menunjukkan perilaku konsumtif 
yang tinggi mencangkup pembelian album, merchandise, pengumpulan photocard, hingga menonton 
konser. Motivasi di balik perilaku ini sering kali didorong oleh keinginan untuk memberikan dukungan 
maksimal kepada idola mereka yang terkadang mengarah pada pola konsumsi berlebihan demi meniru 
budaya yang dikagumi. 

Menurut [3] fenomena ini menunjukkan bagaimana idola K-Pop memiliki peran strategis dalam 
membentuk budaya konsumsi global melalui peran ganda sebagai role model dan brand ambassador. 
Perbedaan pola konsumsi antar geografis menunjukkan bahwa konsumsi budaya populer dipengaruhi 
oleh faktor ruang, budaya, dan ekonomi yang saling berkaitan. Di Indonesia keterlibatan emosional ini 
menciptakan loyalitas yang sangat kuat di mana penggemar cenderung setia tidak hanya pada idola 
mereka tetapi juga pada merek-merek yang bekerja sama dengan idola tersebut. Fenomena ini 
dimanfaatkan oleh perusahaan-perusahaan besar untuk meningkatkan minat beli melalui strategi 
promosi yang berkaitan dengan hobi koleksi para penggemar seperti pemberian bonus photocard secara 
acak yang sangat menarik bagi para kolektor. 

Menurut [1] Konsumsi penggemar K-Pop saat ini membentuk ekosistem yang menggabungkan 
aspek material, digital, dan emosional. Produk seperti album, merchandise, photocard, tiket konser, 
hingga akses terhadap konten digital tidak hanya dibeli karena nilai fungsionalnya, tetapi juga karena 
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memiliki makna simbolik bagi penggemar. Dalam komunitas fandom, aktivitas konsumsi sering 
dipengaruhi oleh rasa memiliki, keinginan untuk mendukung idola, serta dorongan sosial dari sesama 
anggota komunitas. Kondisi ini menjelaskan mengapa strategi pemasaran yang melibatkan idola K-Pop 
berpotensi menghasilkan respons konsumen yang kuat, terutama ketika merek mampu menghubungkan 
produk dengan emosi dan identitas penggemar. 

Penelitian [4] menunjukkan bahwa jenis penelitian kualitatif melalui wawancara dan observasi 
pada komunitas K-Pop mengungkap bahwa para penggemar terjebak pada pola konsumsi berlebihan. 
Fenomena ini didorong oleh kuatnya dorongan emosional sebagai penggemar ditambah dengan 
pengaruh lingkungan komunitas sering kali membuat keinginan konsumsi melampaui batas kewajaran. 
Bahkan untuk mendapatkan album impor penggemar harus menanggung biaya tambahan seperti bea 
masuk 7,5% dan PPN hingga 11% (sesuai regulasi pasca Maret 2022) yang menunjukkan tingginya 
daya beli dan kemauan untuk mengeluarkan dana lebih demi idola. 

Industri makanan beku (frozen food) di Indonesia tengah berada pada lintasan pertumbuhan yang 
sangat pesat dengan nilai pasar mencapai 200 triliun rupiah pada tahun 2024 (Jakpat Survey Report, 
2025). Pertumbuhan ini didorong secara signifikan oleh gaya hidup perkotaan (urban lifestyle) yang 
sangat sibuk, peningkatan kelas menengah, serta perubahan preferensi konsumen yang kini lebih 
mengutamakan produk praktis namun tetap berkualitas. Di wilayah Jabodetabek yang merupakan pusat 
aktivitas ekonomi dan urbanisasi, permintaan terhadap kategori Ready-to-Eat (RTE) dan Ready-to-Cook 
(RTC) terus meningkat tajam seiring bertambahnya jumlah rumah tangga dengan pendapatan ganda 
(dual-income households) dan keluarga inti yang mengutamakan efisiensi waktu dalam penyiapan 
makanan. 

Data dari (Jakpat Survey Report, 2025) menunjukkan tingkat konsumsi daging olahan beku yang 
sangat tinggi di mana 9 dari 10 responden mengonsumsi produk seperti nugget dan sosis. Persaingan di 
pasar ini sangat intens terutama di antara brand besar seperti Fiesta, So Good, dan Kanzler. Fiesta 
berhasil mempertahankan posisi pertama dalam hal kesadaran merek (brand awareness) dan 
penggunaan produk untuk kategori nugget. Namun, dalam kategori sosis persaingan menjadi jauh lebih 
dinamis di mana loyalitas konsumen sering kali berpindah-pindah tergantung pada inovasi produk dan 
strategi pemasaran yang dilakukan.  

Perubahan preferensi konsumen ini juga dipengaruhi oleh modernisasi infrastruktur distribusi. 
Sebagai contoh, modernisasi di Pelabuhan Tanjung Priok pada tahun 2024 telah meningkatkan 
throughput kargo dingin sebesar 17% yang secara langsung memfasilitasi distribusi produk makanan di 
wilayah Jabodetabek.. Selain itu, data pengeluaran penduduk perkotaan menunjukkan bahwa 46,6% 
anggaran dialokasikan untuk makanan sehingga memberikan peluang besar bagi produk inovatif seperti 
sosis Ready-to-Go.. Konsumen muda khususnya generasi z cenderung memilih porsi yang lebih kecil 
dan praktis serta sangat terpengaruh oleh promosi dan diskon yang ditawarkan. 

Dalam menghadapi persaingan yang sangat kompetitif di pasar Jabodetabek, PT Charoen 
Pokphand Indonesia melalui brand Fiesta mengambil langkah strategis yaitu [7]. 

Pemilihan TREASURE dianggap sebagai keputusan yang sangat diperhitungkan secara strategis 
oleh Fiesta Ready to Go. Berdasarkan [5] sebagai grup yang memiliki 10 anggota aktif, TREASURE 
memiliki komunitas penggemar yang kuat di Indonesia. Kekuatan basis massa ini didukung oleh fakta 
bahwa Indonesia menempati posisi pertama sebagai negara dengan jumlah penggemar K-Pop terbanyak 
di media sosial X (Twitter) untuk periode 2020-2021. Selain itu, tingginya popularitas TREASURE 
secara global juga dibuktikan dengan keberhasilan TREASURE masuk ke dalam daftar 10 besar artis 
K-Pop yang paling banyak disebut (most-mentioned) di X (Twitter) bersanding dengan grup-grup besar 
lainnya. Strategi ini mengikuti pola sukses yang telah dibuktikan oleh merek lain seperti Ultra Milk 
melalui kolaborasi dengan ITZY [6]. Data Top Brand Award (2022) menunjukkan bahwa Ultra Milk 
memimpin pasar dengan Top Brand Index (TBI) sebesar 36,00% yang tidak terlepas dari strategi bekerja 
sama dengan idola K-Pop untuk menarik minat beli melalui promosi photo card. Dalam pemasaran 
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digital, [8] juga menunjukkan bahwa dimensi VISCAP brand ambassador dan loyalitas penggemar 
berpengaruh positif signifikan terhadap brand image Scarlett di media sosial TikTok. Temuan tersebut 
memperkuat argumen bahwa figur populer dan kekuatan komunitas penggemar dapat menjadi aset 
komunikasi merek dalam membangun citra merek yang lebih kuat di benak konsumen muda. Dengan 
demikian, celebrity endorsement dapat dipahami sebagai alat komunikasi pemasaran yang efektif untuk 
membuat produk lebih dikenal, lebih diingat, dan lebih dekat dengan target market. 

Meskipun penelitian mengenai efektifitas idola K-Pop terhadap produk susu seperti ITZY x Ultra 
Milk telah banyak dilakukan, terdapat research gap yang signifikan. Secara empiris, ditemukan 
ketidakkonsistenan hasil (empirical gap) antara [3] yang menunjukkan korelasi positif dan penelitian 
[6]  yang justru menunjukkan bahwa celebrity endorsement K-Pop tidak berdampak signifikan terhadap 
pembelian ulang. Gap penelitian ini terdorong oleh perbedaan karakteristik produk, produk susu dilihat 
sebagai kebutuhan nutrisi harian sedangkan sosis Ready-to-Go dari Fiesta merupakan convenience 
product. Oleh karena itu, harus dikaji lebih lanjut apakah pengaruh celebrity endorsement TREASURE 
tetap konsisten pada kategori makanan olahan yang memiliki tingkat keterlibatan emosional dan 
fungsional yang berbeda bagi konsumen. 

Dalam kategori frozen food yang kompetitif, sekadar membangun brand image mungkin tidak 
cukup untuk menjamin loyalitas jangka panjang sehingga diperlukan penambahan variabel mediasi yang 
lebih mendalam seperti brand attachment dan cultural dimension. Penambahan variabel brand 
attachment berdasarkan urgensi yang dinyatakan oleh [9] mengenai kuatnya peran keterikatan 
emosional dalam mendorong perilaku pembelian ulang. Sementara variabel cultural dimension 
dimasukkan untuk menjawab saran pengembangan dari [6] mengenai pentingnya unsur keberagaman 
budaya dalam iklan. Langkah ini sejalan dengan pemikiran [10] bahwa efektivitas endorsement di 
industri makanan sangat dipengaruhi oleh kesesuaian budaya antara selebriti dan nilai-nilai lokal serta 
sejauh mana konsumen merasa terikat secara emosional dengan merek tersebut. 

Penelitian mengenai McDonald’s K-Meal juga menunjukkan bahwa kredibilitas merek 
menengahi hubungan antara celebrity endorsement dan minat beli [11]. Hal ini memperkuat argumen 
bahwa pengaruh selebriti tidak bersifat langsung, melainkan harus melewati tahapan pembentukan 
persepsi dan ikatan emosional. Dengan memasukkan variabel cultural dimension, penelitian ini dapat 
mengeksplorasi bagaimana nilai-nilai seperti kolektivisme dan orientasi jangka panjang dalam budaya 
Indonesia memengaruhi cara penggemar merespons promosi yang dilakukan oleh idola luar negeri [12]. 

Dalam industri makanan, celebrity endorsement tidak secara otomatis menghasilkan minat beli 
ulang (repurchase intention). Terdapat mekanisme psikologis yang kompleks di mana konsumen harus 
membangun persepsi positif melalui brand image, kemudian merasakan ikatan yang dalam melalui 
brand attachment, dan akhirnya merasakan adanya kesesuaian antara pesan yang dibawa idola dengan 
nilai-nilai budaya mereka [13]. Kredibilitas selebriti yang mencangkup keahlian, kejujuran, dan daya 
tarik merupakan fondasi awal bagi konsumen untuk mulai mempertimbangkan sebuah produk. 

Brand attachment didefinisikan sebagai ikatan emosional yang mendalam antara konsumen dan 
merek yang melibatkan perasaan cinta dan keterhubungan. Dalam celebrity endorsement, keterikatan 
penggemar dengan selebriti (celebrity attachment) bertindak sebagai pendorong utama bagi 
terbentuknya keterikatan terhadap merek yang diiklankan . Penelitian lintas negara menunjukkan bahwa 
brand attachment menghubungkan pengaruh keterikatan selebriti terhadap loyalitas merek baik melalui 
ikatan emosional maupun ikatan kognitif. 

Bagi konsumen di Indonesia yang memiliki tingkat konektivitas digital yang tinggi, brand 
attachment diperkuat melalui interaksi di media sosial dan partisipasi dalam kampanye yang melibatkan 
idola [14]. Kualitas hubungan merek (brand relationship quality) sangat bergantung memberikan nilai 
emosional dan sosial kepada penggunanya. Kedekatan yang dibangun oleh Fiesta Ready to Go melalui 
konten-konten yang memperlihatkan sisi personal anggota TREASURE saat mengonsumsi produk, 
memberikan promo photo card, mengadakan acara noraebang (karaoke bersama), dan berbagi tiket 
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konser TREASURE yang diadakan pada tanggal 25 sampai 26 April 2026 sehingga menciptakan rasa 
kedekatan antara idola, produk, dan penggemar. 

Keberhasilan dalam membangun brand attachment akan berdampak langsung pada niat beli ulang 
(repurchase behavior). Loyalitas yang didasarkan pada kepercayaan, kepuasan, dan komitmen 
emosional jauh lebih stabil dibandingkan dengan loyalitas yang hanya didorong oleh faktor harga atau 
promosi sesaat. Oleh karena itu, variabel mediasi ini menjadi kunci bagi Fiesta untuk memastikan bahwa 
investasi besar dalam bekerja sama dengan TREASURE dapat menghasilkan pengembalian investasi 
(ROI) yang berkelanjutan melalui basis pelanggan yang setia, bukan sekadar lonjakan penjualan 
sementara saat periode promo photo card dan event-event lainnya berlangsung. 

Berdasarkan analisis terhadap fenomena K-Pop, dinamika industri frozen food, dan berbagai teori 
perilaku konsumen dapat disimpulkan bahwa strategi Fiesta Ready to Go menggunakan TREASURE 
sebagai brand ambassador memiliki potensi besar untuk mendominasi pasar Jabodetabek. Namun, 
keberhasilan ini tidak bersifat otomatis. Pengaruh celebrity endorsement harus dikelola secara strategis 
melalui pembangunan brand image yang kuat, brand attachment, dan penyelarasan dengan cultural 
dimension Indonesia yang kolektif. 

Pasar frozen food di Jabodetabek yang bernilai 200 triliun rupiah menawarkan ruang pertumbuhan 
yang luas terutama di kalangan  generasi z yang sangat menghargai kenyamanan dan efisiensi. Strategi 
pemberian bonus photocard, dan konten eksklusif media sosial terbukti efektif dalam memicu minat 
beli awal di kalangan penggemar yang setia. Namun, untuk mencapai tahap pembelian ulang yang 
konsisten Fiesta harus memastikan bahwa produk Ready-to-Go miliknya tidak hanya menarik secara 
visual dan emosional melalui figur TREASURE tetapi juga memberikan nilai fungsional (kualitas dan 
rasa) yang sesuai dengan ekspektasi konsumen. 

Secara keseluruhan, sinergi antara kekuatan budaya populer global dan pemahaman mendalam 
terhadap perilaku konsumen lokal merupakan kunci utama bagi merek-merek di Indonesia untuk 
memenangkan hati generasi muda yang dinamis. Fiesta Ready to Go berada pada posisi yang 
menguntungkan untuk memanfaatkan momentum ini, asalkan setiap langkah pemasarannya tetap 
berlandaskan pada data pasar yang akurat dan pendekatan psikologis yang tepat sasaran. 

 
2. METODE  
 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research karena 
bertujuan untuk menguji pengaruh antarvariabel secara terukur. Variabel yang diuji dalam penelitian ini 
meliputi pengaruh celebrity endorsement TREASURE terhadap repurchase intention produk Fiesta 
Ready to Go melalui brand image, brand attachment, dan cultural dimension. Dengan pendekatan ini, 
penelitian dapat menjelaskan hubungan kausal antar variabel berdasarkan data numerik yang diperoleh 
dari responden. 
 Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan sumber pendukung 
penelitian. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner online kepada responden yang 
merupakan generasi z atau generasi milenial, berdomisili di Jabodetabek, merupakan penggemar 
TREASURE (Treasure Maker/Teume), mengetahui kampanye Fiesta Ready to Go x TREASURE, dan 
pernah membeli atau mengonsumsi produk Fiesta Ready to Go. Sementara itu, sumber pendukung 
penelitian diperoleh dari jurnal ilmiah, buku, dan media sosial resmi yang relevan dengan fenomena K-
Pop, celebrity endorsement, dan perilaku konsumen. 
 Pendekatan survei kuantitatif relevan digunakan dalam penelitian pemasaran karena mampu 
mengukur persepsi, sikap, dan niat perilaku konsumen secara numerik melalui instrumen yang 
terstruktur. Hal ini sejalan dengan [15] yang menggunakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan 
SEM-SmartPLS untuk menguji peran celebrity endorsement, brand image, dan purchase intention. 
Selain itu, [16] menjelaskan bahwa celebrity endorsement dapat memengaruhi perilaku konsumsi 
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makanan, sedangkan [17] menunjukkan bahwa dimensi budaya dapat memengaruhi perilaku pembelian 
konsumen dalam konteks digital. 
 Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling 
berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS. SEM-PLS dipilih 
karena model penelitian ini memiliki beberapa variabel laten dan hubungan mediasi yang perlu diuji, 
baik secara langsung maupun tidak langsung. SmartPLS digunakan untuk menguji validitas, reliabilitas, 
hubungan antarvariabel, serta pengaruh mediasi melalui nilai outer loading, AVE, Composite 
Reliability, Cronbach’s Alpha, path coefficient, t-statistics, p-values, dan indirect effect. Hair et al. 
(2021) menjelaskan bahwa PLS-SEM sesuai digunakan untuk menganalisis hubungan kompleks 
antarvariabel laten dan indikator terukur. Selain itu, [18] menjelaskan bahwa SmartPLS dapat membantu 
peneliti dalam melakukan analisis multi varian berbasis PLS-SEM secara sistematis, khususnya dalam 
pengujian model pengukuran dan model struktural. 
 
2.1 Teknik Pengumpulan Data 
 Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui kuesioner tertutup secara online 
menggunakan Google Forms. Kuesioner disebarkan melalui media sosial dan komunitas digital seperti 
Instagram, X/Twitter, WhatsApp, serta komunitas Treasure Maker/Teume yang berada di wilayah 
Jabodetabek. Teknik ini dipilih karena target responden merupakan konsumen muda dan penggemar K-
Pop yang aktif di media digital, sehingga penyebaran online dianggap lebih efektif, cepat, dan sesuai 
dengan karakteristik penelitian. Penggunaan Google Forms sebagai media survei online juga relevan 
dalam penelitian pemasaran digital, karena [19] menggunakan Google Forms untuk mengumpulkan data 
primer dalam penelitian social media marketing dan purchase intention, sedangkan [20]menggunakan 
kuesioner online melalui Google Forms untuk menguji repurchase intention pada pengguna e-
commerce di Jakarta. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert 1–5, mulai dari sangat tidak setuju 
hingga sangat setuju, untuk mengukur persepsi responden terhadap celebrity endorsement, brand image, 
brand attachment, cultural dimension, dan repurchase intention. Penggunaan kuesioner tertutup dan 
skala Likert juga sejalan dengan [21] yang menggunakan close-ended questionnaire dengan skala Likert 
5 poin untuk mengukur purchase intention konsumen pada platform digital. 
 Data yang diperoleh dari kuesioner kemudian diolah melalui beberapa tahap, yaitu pemeriksaan 
kelengkapan jawaban, penghapusan data yang tidak sesuai kriteria, pemberian kode numerik pada 
jawaban, tabulasi data menggunakan Microsoft Excel, lalu analisis data menggunakan SmartPLS. 
Teknik ini sesuai dengan penelitian perilaku konsumen karena jawaban responden dapat diubah menjadi 
data numerik yang kemudian diuji secara statistik. Dalam penelitian purchase intention, [22] juga 
mengumpulkan data melalui Google Forms dan mengolah data menggunakan SmartPLS untuk menguji 
validitas, reliabilitas, outer loading, serta hubungan antar variabel. Selain itu, [23] menjelaskan bahwa 
kuesioner dapat digunakan untuk mengumpulkan data perilaku konsumen dan dianalisis menggunakan 
structural equation modeling untuk melihat hubungan kausal antara variabel dalam proses pembelian 
dan pembelian ulang. 
 
2.2 Teknik Pengumpulan Sampel 
 Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-probability sampling dengan 
pendekatan purposive sampling. Teknik ini dipilih karena jumlah populasi konsumen Fiesta Ready to 
Go yang juga mengetahui TREASURE di wilayah Jabodetabek tidak diketahui secara pasti, sehingga 
peneliti perlu menentukan responden berdasarkan kriteria tertentu. Menurut [24], penentuan populasi 
dan teknik pengambilan sampel merupakan bagian penting dalam penelitian kuantitatif karena sampel 
harus disesuaikan dengan tujuan penelitian, karakteristik populasi, dan kebutuhan data. Selain itu, [25] 
menjelaskan bahwa purposive sampling dapat digunakan ketika peneliti membutuhkan responden 
dengan karakteristik tertentu yang relevan dengan fokus penelitian. Kriteria responden dalam penelitian 
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ini adalah berdomisili di Jabodetabek, mengetahui TREASURE, merupakan generasi Z dan generasi 
milenial, mengetahui kolaborasi Fiesta Ready to Go x TREASURE, pernah membeli atau mengonsumsi 
Fiesta Ready to Go, memiliki ketertarikan terhadap TREASURE, serta bersedia mengisi kuesioner 
secara sukarela. Dengan kriteria tersebut, data yang diperoleh diharapkan benar-benar berasal dari 
responden yang relevan dengan fenomena penelitian. 
 Jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 160 responden dengan mengikuti 
pedoman. Karena dalam penelitian ini terdapat 32 indikator pertanyaan, maka jumlah sampel minimum 
adalah 32 × 5 = 160 responden. Pedoman [26] digunakan karena penelitian ini memakai SEM-PLS yang 
membutuhkan jumlah sampel memadai untuk menguji hubungan antar variabel laten dan indikatornya. 
[26] menjelaskan bahwa PLS-SEM sesuai digunakan untuk menganalisis model penelitian yang 
memiliki hubungan kompleks antar variabel laten dan indikator terukur. Selain itu, [27] juga 
menjelaskan bahwa penggunaan PLS-SEM dalam penelitian pemasaran bisnis semakin meningkat 
karena mampu menguji model yang kompleks, meskipun peneliti tetap perlu memperhatikan kecukupan 
ukuran sampel dan kualitas pelaporan model. Oleh karena itu, jumlah 160 responden dianggap sesuai 
sebagai dasar analisis SEM-PLS dalam penelitian ini. 
 
2.3 Teknik Pengolahan dan Analisis Data  
 Teknik pengolahan dan analisis data merupakan tahapan penting dalam penelitian kuantitatif 
karena data mentah yang diperoleh dari hasil kuesioner perlu diolah menjadi informasi yang dapat 
digunakan untuk menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis penelitian. Dalam penelitian ini, 
data yang diperoleh dari responden akan diperiksa terlebih dahulu untuk memastikan kelengkapan 
jawaban, kesesuaian dengan kriteria responden, serta konsistensi data. Setelah itu, data akan diberi kode 
sesuai dengan skala Likert 1–5 dan ditabulasi agar dapat dianalisis secara statistik. Analisis data 
dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-
PLS) dengan bantuan software SmartPLS. Metode SEM-PLS dipilih karena penelitian ini menggunakan 
beberapa variabel, yaitu celebrity endorsement, brand image, brand attachment, cultural dimension, 
dan repurchase intention, serta menguji hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel. [26] 
menjelaskan bahwa PLS-SEM sesuai digunakan untuk menganalisis model penelitian yang kompleks 
karena mampu menguji hubungan antara konstruk laten dan indikator pengukurnya. Selain itu, Guenther 
[27] menjelaskan bahwa PLS-SEM banyak digunakan dalam penelitian pemasaran bisnis karena mampu 
mengevaluasi hubungan antar konstruk yang kompleks dan memberikan pedoman analisis yang relevan 
untuk model pemasaran.  
 
2.3.1 Statistik Deskriptif 
 Statistik deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden dan kecenderungan 
jawaban responden terhadap setiap indikator penelitian. Dalam penelitian ini, statistik deskriptif 
digunakan untuk menjelaskan profil responden berdasarkan domisili, usia, generasi, jenis kelamin, 
pengetahuan terhadap TREASURE, pengetahuan terhadap kolaborasi Fiesta Ready to Go x 
TREASURE, serta pengalaman membeli atau mengonsumsi produk Fiesta Ready to Go. Selain itu, 
statistik deskriptif juga digunakan untuk melihat nilai rata-rata, nilai minimum, nilai maksimum, dan 
standar deviasi dari setiap variabel penelitian.  
 Analisis statistik deskriptif diperlukan agar peneliti dapat memperoleh gambaran awal mengenai 
persepsi responden terhadap variabel yang diteliti sebelum dilakukan analisis model secara lebih 
mendalam. Nilai rata-rata digunakan untuk melihat kecenderungan jawaban responden, sedangkan 
standar deviasi digunakan untuk melihat tingkat variasi jawaban. Dalam penelitian ini, statistik 
deskriptif akan membantu peneliti memahami bagaimana responden menilai TREASURE sebagai 
celebrity endorser, brand image Fiesta Ready to Go, brand attachment, cultural dimension, serta 
repurchase intention terhadap produk Fiesta Ready to Go. Hair et al. [26] menjelaskan bahwa tahap 
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deskriptif dan pemeriksaan data menjadi bagian awal yang penting dalam analisis SEM-PLS karena 
dapat membantu peneliti memahami karakteristik data sebelum masuk ke pengujian model pengukuran 
dan model struktural.  
 
2.3.2 Outer Model 
 Outer model merupakan model pengukuran yang digunakan untuk menjelaskan hubungan antara 
variabel laten dengan indikator-indikator yang membentuknya. Dalam penelitian berbasis SEM-PLS, 
outer model digunakan untuk memastikan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk 
yang diukur secara valid dan reliabel. Pada penelitian ini, outer model digunakan untuk menguji kualitas 
indikator pada variabel celebrity endorsement, brand image, brand attachment, cultural dimension, dan 
repurchase intention. Pengujian outer model penting dilakukan sebelum pengujian hubungan 
antarvariabel karena instrumen penelitian harus terlebih dahulu terbukti layak sebagai alat ukur.  
 Evaluasi outer model dalam penelitian ini dilakukan melalui uji validitas konvergen, validitas 
diskriminan, dan reliabilitas. [28] menjelaskan bahwa pelaporan validitas konvergen, validitas 
diskriminan, dan reliabilitas merupakan bagian penting dalam penelitian yang menggunakan Structural 
Equation Modeling karena kualitas pengukuran menentukan ketepatan hasil analisis. Dengan demikian, 
apabila indikator penelitian telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, maka data dapat 
dilanjutkan ke tahap pengujian inner model.  
 
1. Convergent Validity 
 Convergent validity atau validitas konvergen digunakan untuk mengukur sejauh mana indikator-
indikator dalam satu variabel memiliki hubungan yang kuat dan benar-benar merefleksikan konstruk 
yang sama. Dalam penelitian ini, convergent validity digunakan untuk memastikan bahwa setiap item 
pernyataan pada variabel celebrity endorsement, brand image, brand attachment, cultural dimension, 
dan repurchase intention benar-benar mengukur variabel yang dimaksud. Pengujian convergent validity 
dilakukan dengan melihat nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). Cheung et al. 
(2024) menjelaskan bahwa validitas konvergen dalam SEM dapat dievaluasi melalui factor loading dan 
AVE untuk melihat sejauh mana indikator mampu menjelaskan konstruk yang diukur. 
 Nilai outer loading menunjukkan kekuatan hubungan antara indikator dengan variabel laten. 
Indikator dinyatakan ideal apabila memiliki nilai outer loading ≥ 0,70. Namun, indikator dengan nilai 
outer loading di bawah 0,70 masih dapat dipertimbangkan apabila tidak menurunkan kualitas konstruk 
secara keseluruhan. Selain itu, nilai AVE digunakan untuk melihat seberapa besar varians indikator yang 
dapat dijelaskan oleh konstruk. Konstruk dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila nilai AVE 
≥ 0,50. Artinya, variabel laten mampu menjelaskan lebih dari setengah varians indikator yang digunakan 
dalam penelitian. Hair et al. [26] juga menjelaskan bahwa outer loading dan AVE merupakan ukuran 
penting dalam evaluasi reflective measurement model pada PLS-SEM.  
 
2. Discriminant Validity 
 Discriminant validity atau validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap variabel 
dalam penelitian memiliki perbedaan konsep dengan variabel lainnya. Pengujian ini penting dilakukan 
karena beberapa variabel dalam penelitian ini memiliki kedekatan konseptual, terutama brand image, 
brand attachment, dan cultural dimension yang sama-sama berkaitan dengan persepsi dan respons 
internal konsumen. Oleh karena itu, validitas diskriminan diperlukan untuk membuktikan bahwa setiap 
variabel tetap memiliki karakteristik yang berbeda secara empiris.  
 Dalam penelitian ini, discriminant validity dapat diuji menggunakan nilai Heterotrait-Monotrait 
Ratio (HTMT). Konstruk dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila nilai HTMT berada di 
bawah batas yang disarankan, yaitu kurang dari 0,90. Apabila nilai HTMT terlalu tinggi, maka terdapat 
kemungkinan bahwa dua konstruk memiliki kesamaan konsep yang terlalu kuat sehingga perlu 
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dilakukan evaluasi terhadap indikator yang digunakan. Cheung et al. [28] menegaskan bahwa validitas 
diskriminan penting dilaporkan dalam SEM karena dapat menunjukkan bahwa suatu konstruk benar-
benar berbeda dari konstruk lainnya. Dengan demikian, pengujian validitas diskriminan membantu 
memastikan bahwa celebrity endorsement, brand image, brand attachment, cultural dimension, dan 
repurchase intention merupakan konstruk yang berbeda dalam model penelitian. 
 
3. Reliability 
 Reliability atau uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi indikator dalam mengukur 
suatu variabel. Instrumen penelitian dapat dikatakan reliabel apabila indikator-indikator dalam satu 
konstruk memberikan hasil pengukuran yang konsisten. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan 
untuk memastikan bahwa indikator pada setiap variabel memiliki konsistensi internal yang baik, 
sehingga hasil penelitian dapat dipercaya.  
 Pengujian reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. 
Konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih dari 0,70. 
Cronbach’s Alpha digunakan untuk melihat konsistensi internal indikator secara umum, sedangkan 
Composite Reliability digunakan karena lebih sesuai dalam SEM-PLS karena mempertimbangkan 
perbedaan nilai loading antar indikator. Cheung et al. [28] menjelaskan bahwa reliabilitas merupakan 
bagian penting dalam pelaporan SEM karena menunjukkan konsistensi alat ukur dalam 
merepresentasikan konstruk penelitian. Selain itu, Hair et al. [26] menjelaskan bahwa Composite 
Reliability dapat digunakan untuk mengevaluasi konsistensi internal dalam PLS-SEM karena 
memperhitungkan perbedaan kontribusi setiap indikator terhadap konstruk. Apabila seluruh variabel 
telah memenuhi kriteria reliabilitas, maka instrumen penelitian dapat dinyatakan konsisten dan dapat 
digunakan untuk pengujian tahap selanjutnya.  
 
4. Inner Model 
 Inner model merupakan model struktural yang digunakan untuk menguji hubungan antar variabel 
dalam penelitian. Setelah outer model dinyatakan valid dan reliabel, tahap berikutnya adalah menguji 
inner model untuk mengetahui apakah hubungan antar variabel yang telah dirumuskan dalam hipotesis 
terbukti secara statistik. Dalam penelitian ini, inner model digunakan untuk menguji pengaruh celebrity 
endorsement terhadap brand image, brand attachment, cultural dimension, dan repurchase intention, 
serta pengaruh brand image, brand attachment, dan cultural dimension terhadap repurchase intention. 
Evaluasi inner model dilakukan dengan melihat nilai R-Square, f-Square, path coefficient, t-statistic, 
dan p-value. Guenther et al. [27] menjelaskan bahwa PLS-SEM banyak digunakan dalam penelitian 
pemasaran bisnis karena mampu mengevaluasi hubungan antar konstruk yang kompleks dan 
memberikan pedoman analisis yang relevan untuk model pemasaran. Oleh karena itu, inner model 
dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui kekuatan dan signifikansi hubungan antar variabel, 
baik hubungan langsung maupun tidak langsung.  
 
5. R-Square 
 R-Square atau koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan variabel 
eksogen dalam menjelaskan variabel endogen. Dalam penelitian ini, nilai R-Square digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar variabel celebrity endorsement mampu menjelaskan brand image, brand 
attachment, dan cultural dimension, serta seberapa besar celebrity endorsement, brand image, brand 
attachment, dan cultural dimension mampu menjelaskan repurchase intention. Semakin tinggi nilai R-
 Square, semakin besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen.  
Kriteria penilaian R-Square dalam SEM-PLS umumnya dibagi menjadi tiga kategori, yaitu 0,75 
menunjukkan pengaruh kuat atau substansial, 0,50 menunjukkan pengaruh sedang atau moderat, dan 
0,25 menunjukkan pengaruh lemah. Dengan demikian, nilai R-Square dapat membantu peneliti 
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memahami seberapa baik model penelitian dalam menjelaskan niat beli ulang konsumen terhadap Fiesta 
Ready to Go setelah adanya celebrity endorsement TREASURE. Hair et al. [26] menjelaskan bahwa R-
Square merupakan ukuran utama dalam evaluasi model struktural karena menunjukkan daya jelas model 
terhadap konstruk endogen.  
 
6. f-Square 
 f-Square atau effect size digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi masing-masing 
variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam model penelitian. Berbeda dengan R-Square yang 
melihat kemampuan penjelasan model secara keseluruhan, f-Square digunakan untuk melihat pengaruh 
spesifik dari satu variabel terhadap variabel lainnya. Dalam penelitian ini, f-Square digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar kontribusi celebrity endorsement terhadap brand image, brand attachment, 
cultural dimension, dan repurchase intention, serta kontribusi brand image, brand attachment, dan 
cultural dimension terhadap repurchase intention.  
 Kriteria penilaian f-Square terdiri dari tiga kategori, yaitu 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 
menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35 menunjukkan pengaruh besar. Dengan menggunakan f-Square, 
peneliti dapat melihat variabel mana yang memiliki peran paling kuat dalam membentuk repurchase 
intention. Hal ini penting karena penelitian ini tidak hanya ingin mengetahui apakah hubungan antar 
variabel signifikan, tetapi juga ingin mengetahui variabel mana yang memiliki kontribusi paling besar 
terhadap niat pembelian ulang konsumen. Hair et al. [26] menjelaskan bahwa f-Square digunakan untuk 
menilai perubahan nilai R-Square ketika suatu konstruk eksogen dikeluarkan dari model, sehingga dapat 
diketahui besar kecilnya kontribusi konstruk tersebut terhadap konstruk endogen.  
7. Uji Hipotesis 
 Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan antar variabel dalam model penelitian 
memiliki pengaruh yang signifikan. Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan menggunakan prosedur 
bootstrapping pada SmartPLS. Bootstrapping digunakan untuk menghasilkan nilai path coefficient, t-
statistic, p-value, dan indirect effect. Original Sample (O) atau Path coefficient digunakan untuk melihat 
arah hubungan antar variabel [29]menjelaskan bahwa bootstrapping dalam analisis mediasi berbasis 
PLS-SEM dapat digunakan untuk menilai ketidakpastian dan signifikansi pengaruh tidak langsung.  
 Kriteria pengambilan keputusan dalam uji hipotesis adalah apabila nilai t-statistic > 1,96 dan p-value 
< 0,05, maka hubungan antar variabel dinyatakan signifikan dan hipotesis diterima. Sebaliknya, apabila 
nilai t-statistic ≤ 1,96 dan p-value ≥ 0,05, maka hubungan antar variabel dinyatakan tidak signifikan dan 
hipotesis ditolak. Dalam penelitian ini, uji hipotesis digunakan untuk menguji pengaruh langsung 
celebrity endorsement terhadap brand image, brand attachment, cultural dimension, dan repurchase 
intention, serta pengaruh brand image, brand attachment, dan cultural dimension terhadap repurchase 
intention.  
 Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga menguji pengaruh tidak langsung atau mediasi. 
Pengujian mediasi dilakukan untuk mengetahui apakah brand image, brand attachment, dan cultural 
dimension mampu memediasi pengaruh celebrity endorsement terhadap repurchase intention. Sarstedt 
[29] menjelaskan bahwa analisis mediasi dalam PLS-SEM digunakan untuk mengidentifikasi 
bagaimana suatu variabel independen dapat memengaruhi variabel dependen melalui variabel perantara. 
Oleh karena itu, apabila nilai indirect effect signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa variabel mediasi 
memiliki peran dalam menjelaskan hubungan antara celebrity endorsement TREASURE dan 
repurchase intention Fiesta Ready to Go 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Statistik Deskriptif 
 Statistik deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk menggambarkan kecenderungan 
jawaban responden terhadap setiap indikator pada keseluruhan variabel. Menurut Hair et al. [26], 
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statistik deskriptif dapat digunakan untuk memberikan gambaran awal mengenai pola data sebelum 
dilakukan pengujian model lebih lanjut. Analisis ini dilakukan dengan melihat nilai rata-rata atau mean 
dari jawaban responden sehingga dapat diketahui tingkat penilaian responden terhadap setiap 
pernyataan dalam kuesioner. 
 

Tabel 1. Interpretasi Skala Likert 
Mean Range Mean Interpretation 
1,00 – 1,80 Strongly Disagree 
1,81 – 2,60 Disagree 
2,61 – 3,40 Neither agree nor disagree 
3,41 – 4,20 Agree 
4,21 – 5,00 Strongly Agree 

Sumber: Salleh et al. (2026) 
 

 Setelah menentukan dasar pengukuran menggunakan skala Likert dan interpretasi nilai mean, 
berikutnya adalah menyajikan hasil statistik deskriptif dari data responden. Penyajian data ini bertujuan 
untuk memberikan gambaran awal mengenai kecenderungan jawaban responden sebelum dilakukan 
pengujian lebih lanjut pada model pengukuran dan model struktural. 
 

Tabel 2. Persepsi Responden terhadap Celebrity Endorsement 

Indikator Mean Median Min Max Standard 
Deviation 

Keterangan 

X11 4,912 5 4 5 0,283 Strongly Agree 
X12 4,819 5 3 5 0,431 Strongly Agree 
X13 4,406 5 1 5 0,718 Strongly Agree 
X14 4,600 5 3 5 0,561 Strongly Agree 
X15 4,787 5 3 5 0,492 Strongly Agree 
X16 4,681 5 2 5 0,552 Strongly Agree 
X17 4,356 5 2 5 0,809 Strongly Agree 
X18 4,481 5 2 5 0,724 Strongly Agree 

Sumber: Hasil Olah Peneliti (2026) 
 

 Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator pada variabel celebrity endorsement memperoleh nilai 
mean berkisar antara 4,356 hingga 4,912, sehingga seluruhnya termasuk dalam kategori strongly agree. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi yang sangat positif terhadap TREASURE 
sebagai celebrity endorser produk Fiesta Ready to Go. Indikator X11 memiliki nilai mean tertinggi 
sebesar 4,912, sedangkan indikator X17 memiliki nilai mean terendah sebesar 4,356. Seluruh indikator 
memiliki nilai median sebesar 5, nilai minimum berkisar antara 1 hingga 4, dan nilai maksimum sebesar 
5. Selain itu, nilai standard deviation berada pada rentang 0,283 hingga 0,809, yang menunjukkan 
bahwa penyebaran jawaban responden relatif rendah dan cenderung homogen, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa persepsi responden terhadap variabel celebrity endorsement sangat baik. 
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Tabel 3. Persepsi Responden terhadap Brand Image 

Indikator Mean Median Min Max 
Standard 
Deviation Keterangan 

Z11 4,106 4 2 5 0,849 Agree 
Z12 4,094 4 2 5 0,812 Agree 
Z13 3,656 4 1 5 0,881 Agree 
Z14 4,231 4 2 5 0,808 Strongly Agree 
Z15 4,062 4 2 5 0,812 Agree 
Z16 4,069 4 2 5 0,776 Agree 

Sumber: Hasil Olah Peneliti (2026) 
 

 Berdasarkan Tabel 3, seluruh indikator pada variabel brand image memperoleh nilai mean 
berkisar antara 3,656 hingga 4,231, dengan mayoritas indikator berada dalam kategori agree dan satu 
indikator, yaitu Z14 berada pada kategori strongly agree. Hal ini menunjukkan bahwa responden 
memiliki persepsi yang positif terhadap citra merek Fiesta Ready to Go. Indikator Z14 memiliki nilai 
mean tertinggi sebesar 4,231, sedangkan indikator Z13 memiliki nilai mean terendah sebesar 3,656. 
Seluruh indikator memiliki nilai median sebesar 4, nilai minimum berkisar antara 1 hingga 2, dan nilai 
maksimum sebesar 5. Selain itu, nilai standard deviation berada pada rentang 0,776 hingga 0,881, yang 
menunjukkan bahwa penyebaran jawaban responden relatif rendah dan cukup homogen, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa persepsi responden terhadap variabel brand image tergolong baik. 
 

Tabel 4. Persepsi Responden terhadap Brand Attachment 

Indikator Mean Median Min Max 
Standard 
Deviation Keterangan 

Z21 3,269 3 1 5 0,979 Neither agree nor disagree 
Z22 3,031 3 1 5 1,021 Neither agree nor disagree 
Z23 3,331 3 1 5 0,979 Neither agree nor disagree 
Z24 3,294 3 1 5 1,028 Neither agree nor disagree 
Z25 3,256 3 1 5 0,989 Neither agree nor disagree 
Z26 3,725 4 1 5 0,814 Agree 

Sumber: Hasil Olah Peneliti (2026) 
 

 Berdasarkan Tabel 4, indikator pada variabel brand attachment memperoleh nilai mean berkisar 
antara 3,031 hingga 3,725, dengan lima indikator berada pada kategori neither agree nor disagree dan 
satu indikator, yaitu Z26, berada pada kategori agree. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat keterikatan 
emosional responden terhadap merek Fiesta Ready to Go cenderung berada pada tingkat sedang. 
Indikator Z26 memiliki nilai mean tertinggi sebesar 3,725, sedangkan indikator Z22 memiliki nilai mean 
terendah sebesar 3,031. Seluruh indikator memiliki nilai minimum sebesar 1, nilai maksimum sebesar 
5, serta nilai median didominasi oleh 3, kecuali indikator Z26 yang memiliki median sebesar 4. Selain 
itu, nilai standard deviation berada pada rentang 0,814 hingga 1,028, yang menunjukkan bahwa 
penyebaran jawaban responden relatif beragam, namun masih mencerminkan persepsi yang cukup 
konsisten terhadap variabel brand attachment. 
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Tabel 5. Persepsi Responden terhadap Cultural Dimension 

Indikator Mean Median Min Max 
Standard 
Deviation Keterangan 

Z31 3,344 4 1 5 1,135 Neither agree nor disagree 
Z32 3,263 3 1 5 1,186 Neither agree nor disagree 
Z33 3,913 4 1 5 0,840 Agree 
Z34 3,294 3 1 5 0,966 Neither agree nor disagree 
Z35 3,475 3 1 5 0,844 Agree 
Z36 3,369 3 1 5 0,919 Neither agree nor disagree 

Sumber: Hasil Olah Peneliti (2026) 
 

 Berdasarkan Tabel 5, indikator pada variabel cultural dimension memperoleh nilai mean berkisar 
antara 3,263 hingga 3,913, dengan dua indikator (Z33 dan Z35) berada pada kategori agree, sedangkan 
empat indikator lainnya berada pada kategori neither agree nor disagree. Hal ini menunjukkan bahwa 
persepsi responden terhadap pengaruh dimensi budaya terhadap Fiesta Ready to Go cenderung berada 
pada tingkat sedang. Indikator Z33 memiliki nilai mean tertinggi sebesar 3,913, sedangkan indikator 
Z32 memiliki nilai mean terendah sebesar 3,263. Seluruh indikator memiliki nilai minimum sebesar 1, 
nilai maksimum sebesar 5, serta nilai median berkisar antara 3 hingga 4. Selain itu, nilai standard 
deviation berada pada rentang 0,840 hingga 1,186, yang menunjukkan bahwa penyebaran jawaban 
responden cukup beragam, namun masih mencerminkan persepsi yang relatif konsisten terhadap 
variabel cultural dimension. 
 

Tabel 6. Persepsi Responden terhadap Repurchase Intention 

Indikator Mean Median Min Max 
Standard 
Deviation Keterangan 

Y11 3,519 4 1 5 1,018 Agree 
Y12 3,375 3 1 5 0,986 Neither agree nor disagree 
Y13 3,531 4 1 5 0,908 Agree 
Y14 3,325 3 1 5 0,946 Neither agree nor disagree 
Y15 3,337 3 1 5 0,961 Neither agree nor disagree 
Y16 3,337 3 1 5 0,908 Neither agree nor disagree 

Sumber: Hasil Olah Peneliti (2026) 
 

 Berdasarkan Tabel 7, indikator pada variabel repurchase intention memperoleh nilai mean 
berkisar antara 3,325 hingga 3,531, dengan dua indikator (Y11 dan Y13) berada pada kategori agree, 
sedangkan empat indikator lainnya berada pada kategori neither agree nor disagree. Hal ini 
menunjukkan bahwa niat responden untuk melakukan pembelian ulang produk Fiesta Ready to Go 
cenderung berada pada tingkat sedang. Indikator Y13 memiliki nilai mean tertinggi sebesar 3,531, 
sedangkan indikator Y14 memiliki nilai mean terendah sebesar 3,325. Seluruh indikator memiliki nilai 
minimum sebesar 1, nilai maksimum sebesar 5, serta nilai median berkisar antara 3 hingga 4. Selain itu, 
nilai standard deviation berada pada rentang 0,908 hingga 1,018, yang menunjukkan bahwa penyebaran 
jawaban responden relatif beragam, namun masih mencerminkan persepsi yang cukup konsisten 
terhadap variabel repurchase intention. 
 
3.2 Uji Structural Model (Inner Model) 
3.2.1 Nilai R-Square (R²) 
 Nilai R-Square digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel eksogen dalam 
menjelaskan variabel endogen pada model penelitian. R² menunjukkan kekuatan prediktif model 
terhadap konstruk yang dipengaruhi. Mengacu pada kriteria Hair et al. (2021) nilai R² sebesar 0,67 
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dikategorikan kuat, nilai 0,33 dikategorikan moderat, dan nilai 0,19 dikategorikan lemah. Dengan 
demikian, semakin besar nilai R² maka semakin baik kemampuan variabel-variabel dalam mode untuk 
menjelaskan perubahan pada konstruk endogen. 
 

Tabel 8. Hasil Uji Nilai R-Square 
 R-square R-square adjusted 

Repurchase Intention  0,697 0,683 
Brand Image 0,247 0,242 

Brand Attachment 0,172 0,167 
Cultural Dimension 0,189 0,184 

Sumber: Output SmartPLS 4 (2026) 
 

 Berdasarkan Tabel 8, hasil pengujian R-Square (R²) menunjukkan tingkat kemampuan variabel 
independen dalam menjelaskan variabel dependen pada model penelitian. Variabel repurchase intention 
memiliki nilai R-Square sebesar 0,697 dan nilai R-Square adjusted sebesar 0,683. Hal ini menunjukkan 
bahwa sebesar 69,7% variasi pada repurchase intention dapat dijelaskan oleh variabel celebrity 
endorsement, brand image, brand attachment, dan cultural dimension, sedangkan sisanya sebesar 
30,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Berdasarkan kriteria Hair et al. (2021), nilai 
R-Square sebesar 0,697 termasuk dalam kategori moderat hingga kuat, sehingga model memiliki 
kemampuan prediksi yang baik dalam menjelaskan niat pembelian ulang konsumen terhadap produk 
Fiesta Ready to Go. 
 Sementara itu, nilai R-Square untuk variabel brand image, brand attachment, dan cultural 
dimension masing-masing sebesar 0,247, 0,172, dan 0,189, dengan nilai R-Square adjusted sebesar 
0,242, 0,167, dan 0,184. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel celebrity endorsement mampu 
menjelaskan sebesar 24,7% variasi pada brand image, 17,2% variasi pada brand attachment, dan 18,9% 
variasi pada cultural dimension, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan 
dalam model penelitian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pengaruh celebrity endorsement 
TREASURE terhadap ketiga variabel mediasi tersebut berada pada kategori lemah hingga moderat, 
namun secara keseluruhan model penelitian memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan 
repurchase intention, yang ditunjukkan oleh nilai R-Square tertinggi pada variabel tersebut. 

3.2.2 Uji f² Effect Size 

 Uji F-Square (f²) digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh suatu variabel eksogen 
terhadap variabel endogen dalam model struktural. Menurut Hair et al. (2021), nilai f² digunakan untuk 
menilai ukuran efek atau kontribusi suatu konstruk eksogen terhadap konstruk endogen dalam model 
penelitian. Berbeda dengan R-Square yang melihat kemampuan model secara keseluruhan dalam 
menjelaskan variabel endogen, nilai f² digunakan untuk menilai kontribusi masing-masing jalur 
pengaruh secara lebih spesifik. Nilai f² umumnya diklasifikasi menjadi tiga kategori yaitu 0,02 
menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35 menunjukkan pengaruh 
besar. Dengan demikian, semakin tinggi nilai f² maka semakin besar kontribusi suatu konstruk dalam 
menjelaskan konstruk lain yang dipengaruhi. 
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Tabel 9. Hasil Uji f² Effect Size 
 Celebrity 

Endorsement 
Repurchase 

Intention 
Brand Image Brand 

Attachment 
Cultural 

Dimension 
Celebrity 
Endorsement   0,010 0,327 0,207 0,233 

Repurchase 
Intention 

          

Brand Image   0,010       
Brand 
Attachment   0,216       

Cultural 
Dimension 

  0,205       

Sumber: Output SmartPLS 4 (2026) 
 
 Berdasarkan Tabel 9, hasil pengujian f² effect size menunjukkan besarnya kontribusi masing-
masing variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam model penelitian. Variabel celebrity 
endorsement memiliki nilai f² sebesar 0,327 terhadap brand image, 0,207 terhadap brand attachment, 
dan 0,233 terhadap cultural dimension. Hasil ini menunjukkan bahwa celebrity endorsement 
memberikan pengaruh pada kategori sedang (medium effect) terhadap ketiga variabel mediasi tersebut, 
dengan pengaruh terbesar terhadap brand Image. Temuan ini mengindikasikan bahwa penggunaan 
TREASURE sebagai celebrity endorser mampu membentuk persepsi merek, meningkatkan keterikatan 
emosional konsumen terhadap merek, serta memperkuat kesesuaian nilai budaya yang dirasakan 
konsumen. 
 Sementara itu, pengaruh langsung celebrity endorsement terhadap repurchase intention memiliki 
nilai f² sebesar 0,010, yang termasuk kategori sangat kecil (small effect). Nilai yang sama juga 
ditemukan pada pengaruh brand image terhadap repurchase intention sebesar 0,010, sehingga 
kontribusinya terhadap niat pembelian ulang relatif rendah. Sebaliknya, brand attachment dan cultural 
dimension memiliki nilai f² masing-masing sebesar 0,216 dan 0,205 terhadap repurchase intention, yang 
termasuk kategori pengaruh sedang (medium effect). Hasil ini menunjukkan bahwa keterikatan 
emosional konsumen terhadap merek serta kesesuaian nilai budaya memiliki peran yang lebih besar 
dalam mendorong niat pembelian ulang dibandingkan sekadar citra merek atau popularitas selebriti. 
Dengan demikian, pembentukan brand attachment dan cultural dimension menjadi faktor penting dalam 
meningkatkan repurchase intention konsumen terhadap produk Fiesta Ready to Go. 
 
4. KESIMPULAN 
 Berdasarkan Meaning Transfer Model (MTM), hasil penelitian menunjukkan bahwa makna 
simbolik yang dimiliki TREASURE berhasil ditransfer kepada Fiesta Ready to Go melalui pembentukan 
brand image, brand attachment, dan cultural dimension. Selanjutnya, berdasarkan teori Stimulus-
Organism-Response (SOR), celebrity endorsement berperan sebagai stimulus, sedangkan brand image, 
brand attachment, dan cultural dimension berperan sebagai organism yang memproses stimulus tersebut 
sebelum menghasilkan response berupa repurchase intention. Namun, tidak seluruh jalur dalam model 
berjalan secara signifikan karena brand image dan celebrity endorsement tidak mampu mendorong 
repurchase intention secara langsung, serta brand image, brand attachment, dan cultural dimension tidak 
terbukti sebagai mediator. 
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