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ABSTRACT 

This study aims to analyze the role of social media marketing activities in 

increasing the purchase intention of True Wireless Stereo (TWS) products from 

Instagram users. This study involved 200 respondents who are Instagram 

application users who are at least 17 years old and live in the Special Region of 

Jakarta. This study tested 6 hypotheses. The data analysis method used in this study 

uses SEM with the help of AMOS software version 24. The results showed that 

celebrity endorsement has a positive and significant effect on perceived value, but 

does not have a positive and significant effect on trust. Meanwhile, social media 

marketing activities have a positive and significant influence on perceived value 

and trust. In addition, perceived value and trust each have a positive and significant 

influence on purchase intention. This study shows that using celebrity endorsement 

activities and social media marketing activities, especially related to audio 

technology products, brands can get an increase in purchase intention if the 

marketing methods used are appropriate.  

Keyword: Social Media Marketing Activities, Celebrity Endorsement, Perceived 

Value, Trust, Purchase Intention 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran social media marketing activities 

dalam meningkatkan purchase intention produk True Wireless Stereo (TWS) dari 

pengguna Instagram. Penelitian ini melibatkan 200 responden yang merupakan 

pengguna aplikasi Instagram yang berusia minimal 17 tahun dan berdomisili di 

Daerah Khusus Jakarta. Penelitian ini menguji 6 hipotesis. Metode analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan SEM dengan bantuan perangkat 

lunak AMOS versi 24. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorsement 

memiliki pengaruh positif dan signifikan pada perceived value, tetapi tidak 

memiliki pengaruh positif dan signifikan pada trust. Sementara itu, social media 

marketing activities memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived 

value dan trust. Selain itu, perceived value dan trust masing-masing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan pada purchase intention. Penelitian ini 
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menunjukkan bahwa penggunaan kegiatan celebrity endorsement dan social media 

marketing activities khususnya terkait produk teknologi audio, merek bisa 

mendapatkan peningkatan purchase intention jika metode pemasaran yang 

digunakan tepat.  

Kata kunci: Social Media Marketing Activities, Celebrity Endorsement, 

Perceived Value, Trust, Purchase Intention  

LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi audio telah berkembang pesat dalam beberapa 

tahun terakhir. Perkembangan tersebut mendorong meningkatnya penjualan dan 

penggunaan produk True Wireless Stereo atau biasa dikenal dengan (TWS). Kurnia 

(2024) mengatakan bahwa perangkat audio seperti true wireless stereo telah 

menjadi bagian penting dari kehidupan manusia, digunakan sebagai sarana hiburan, 

sarana komunikasi hingga berbagai aktivitas lainnya. Perubahan gaya hidup 

konsumen menjadi semakin digital juga memicu peningkatan kebutuhan akan 

perangkat portabel seperti produk true wireless stereo. Perubahan ini tercermin dari 

meningkatnya popularitas pencarian merek produk TWS di Indonesia. Data dari 

Google Trends yang ada pada gambar 1, menunjukkan merek TWS yang paling 

diminati konsumen. Hasilnya adalah produk TWS dari merek Airpods Apple, TWS 

Samsung, dan TWS Huawei menjadi 3 teratas pencarian selama periode April 2024 

– April 2025.  

 
Gambar 1. Trend Pencarian 5 Merek TWS di Indonesia 

Sumber : Google Trends (2025) 

Selain itu, persaingan produk TWS juga terlihat secara global. Chen dan 

Leathem (2025) memaparkan bahwa berdasarkan data shipments dan market share 

dari produk True Wireless Stereo (TWS) tahun 2023 dan 2024, Apple masih 

mendominasi pasar, diikuti oleh Samsung di posisi kedua dengan pertumbuhan 

tahunan sebesar 12%. Namun, beberapa merek lain seperti boAt, Huawei, dan 

lainnya justru menunjukkan pertumbuhan tahunan yang lebih tinggi dibandingkan 

Samsung. Temuan ini mengindikasikan bahwa pertumbuhan merek-merek lain 

dapat menjadi tantangan tersendiri bagi Samsung dalam mempertahankan serta 

meningkatkan purchase intention konsumen. 

Samsung menggunakan strategi pemasaran melalui media sosial seperti 

celebrity endorsement dan social media marketing activities untuk menjawab 

tantangan dalam meningkatkan purchase intention konsumen. Sastika et al. (2024) 

dalam penelitian mereka menjelaskan bahwa celebrity endorsement dipandang 
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sebagai cara pemasaran yang otentik dan konsumen dapat dengan mudah percaya 

dengan pesan yang disampaikan. Penggunaan celebrity endorsement harus 

disesuaikan dengan atribut produk dan BTS dianggap Samsung sebagai sosok yang 

pas untuk mempromosikan produk TWS mereka. Kolaborasi antara Samsung dan 

BTS dimulai pada tahun 2020 dan memiliki nama produk yakni Galaxy Buds + 

BTS Edition (Samsung, 2020).   

Strategi digital marketing lainnya adalah social media marketing activities, 

Samsung menggunakan Instagram sebagai salah satu platform social media 

marketing activities. Kemp (2025) dalam hasil analisisnya menyebutkan bahwa per 

Februari 2025 aplikasi Instagram menjadi media sosial favorit dunia dengan 

persentase 16,6% dalam skala global. Sementara itu, seperti dilansir oleh The 

Global Statistics (2025), Instagram adalah aplikasi favorit dengan persentase 

84,80% dan memiliki 173,59 juta pengguna aktif di Indonesia. Akun media sosial 

Instagram Samsung Indonesia memiliki sekitar 2,3 juta pengikut di media sosial 

Instagram, hal ini tentunya dapat menjadi modal utama Samsung dalam melakukan 

promosi terkait produk True Wireless Stereo (TWS).  

Celebrity endorsement dan social media marketing activities memiliki 

pengaruh positif dan signifikan pada perceived value dan trust konsumen menurut 

penelitian yang dilakukan oleh (Akbar et al., 2021; Firman et al., 2021; Rahman, 

2024). Selanjutnya, Margareta & Kustiawan (2023), Bushara et al. (2023), dan Garg 

& Bakshi (2024) dalam penelitian memperkuat argumen dari penelitian sebelumnya 

terkait social media marketing activities memiliki efek langsung yang kuat terhadap 

perceived value dan trust. Selanjutnya, perceived value dan trust yang telah 

terbentuk dari konsumen kemudian dapat membentuk purchase intention. 

Pernyataan ini didukung oleh Hewei (2022) dan  Oktaviani et al. (2024), dalam 

penelitian mereka menegaskan bahwa perceived value dan trust yang dirasakan 

dapat secara positif dan signifikan memengaruhi purchase intention. 

Saat ini penelitian sebelumnya tentang hubungan antara celebrity 

endorsement dan social media marketing activities tentang purchase intention pada 

produk True Wireless Stereo (TWS) merek Samsung belum dilakukan. berdasarkan 

pencarian oleh peneliti, baru ada dua penelitian yang meneliti mengenai produk 

True Wireless Stereo (TWS), dilakukan oleh (Purnamasari et al., 2023) dan terfokus 

hanya pada merek dan social commerce lainnya. Oleh karena itu penelitian ini 

diharapkan mampu memberikan pemahaman dasar dan mengisi kesenjangan 

penelitian mengenai bagaimana social media marketing activities dan celebrity 

endorsement mempengaruhi purchase intention terhadap produk True Wireless 

Stereo (TWS) merek Samsung.  

TINJAUAN LITERATUR 

Celebrity Endorsement 

 Vinikas (2024) Memberikan pendapat tentang celebrity endorsement, 

celebrity endorsement berarti pendekatan pemasaran yang memanfaatkan selebriti 

sebagai perwakilan merek untuk mempromosikan produk atau bisnis merek. Lili et 

al. (2022) Telah melakukan penelitian tentang celebrity endorsement, selebriti 

adalah individu terkenal yang memiliki ciri khasnya sendiri. Gautam et al. (2021) 

memberikan tinjauan literatur terkait dimensi celebrity endorsement yang menjadi 
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kriteria, yang pertama adalah attractiveness, yang kedua adalah trustworthiness, 

yang ketiga adalah expertise. Dimensi utama celebrity endorsement dijelaskan oleh 

(Sari et al., 2021) dan ditambahkan menurut penelitian (Calvo-Porral & Lévy-

Mangin, 2024), Yang pertama adalah attractiveness, mengacu pada salah satu 

faktor yang diperhatikan konsumen, karena konsumen akan lebih memperhatikan 

sesuatu yang menarik. Yang kedua adalah trustworthiness, mengacu pada 

kejujuran, integritas, dan ketenaran selebriti. Trust konsumen dapat tumbuh secara 

alami karena konsumen menganggap pesan pemasaran yang disampaikan dapat 

diandalkan. Ketiga adalah expertise, mengacu pada tingkat pengalaman dan 

wawasan selebriti tentang produk yang dipromosikan.  

Social Media Marketing Activities 

Social media marketing merupakan salah satu bentuk metode pemasaran 

yang terintegrasi dengan media sosial. Daya et al. (2022) Dalam penelitian mereka, 

social media marketing activities menawarkan kegiatan pemasaran yang lebih 

efektif dibandingkan dengan pemasaran tradisional. Irdasyah et al. (2022) 

mengungkapkan bahwa social media marketing activities dapat membuat 

konsumen mendapatkan persepsi tentang suatu merek dan persepsi tersebut dapat 

terus ada di benak konsumen. Menurut Malarvizhi et al. (2022) dan Bushara et al. 

(2023), ada 4 dimensi dari social media marketing activities. Yang pertama adalah 

entertainment, menunjukkan bahwa produk yang diiklankan di media sosial dapat 

memberikan hiburan dan pengetahuan kepada konsumen. Yang kedua adalah 

interactivity, yang mengacu pada pertukaran informasi antara pengguna dan materi 

media sosial. Pertukaran ini mungkin mengambil jenis ulasan, komentar, dan kritik 

pengguna. Tren terbaru yang sering dimanfaatkan atau dibahas di media sosial 

berada di posisi ketiga: trendiness. Pendekatan keempat adalah electronic mouth-

of-mouth, yaitu tinjauan konten media sosial berdasarkan pengalaman konsumen 

yang ingin dibagikan konsumen. 

Perceived Value 

 Misra et al. (2022) dan Ge et al. (2021), dalam penelitian mereka, perceived 

value dievaluasi dengan membandingkan keuntungan yang dialami konsumen 

dengan biaya yang mereka keluarkan untuk mendapatkan barang. Penilaian setiap 

konsumen berbeda, sangat individual, dan fleksibel. Yum & Kim (2024) Berikan 

detail lebih lanjut tentang kriteria yang digunakan untuk mengukur variabel 

perceived value. Menurut penelitian mereka, utilitarian, hedonistic, dan social 

values digunakan sebagai dimensi dari perceived value. Ketika suatu produk 

memiliki utilitarian value, pembeli akan berkonsentrasi pada kegunaan atau 

keunggulan praktisnya. Konsumen yang mengutamakan kepuasan emosional yang 

berasal dari fitur atau keunggulan barang yang diinginkan dikatakan memiliki 

hedonic value. Social value mengacu pada bagaimana suatu produk memengaruhi 

konsumen di lingkungan sosial mereka. 

Trust 

 Yasa dan Cop (2022) memberikan penjelasan tentang konsep trust, trust 

merupakan dasar dari semua hubungan dalam kehidupan sehari-hari. Mereka 

mengklarifikasi bahwa konsumen akan mengandalkan kegunaan produk atau 

layanan yang diinginkan dan trust terkait dengan rasa aman. Penting untuk menjaga 
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trust konsumen. Chameroy et al. (2023) dan Chan et al. (2020) menguraikan dua 

dimensi utama trust. Yang pertama adalah benevolence, yaitu kemampuan 

perusahaan untuk menjunjung tinggi hubungan yang langgeng dengan konsumen 

dan adanya niat baik. Yang kedua adalah credibility, yang mengacu pada keyakinan 

konsumen pada keunggulan merek dalam hal kompetensi dan keandalan serta 

kapasitasnya untuk memenuhi komitmennya dengan jujur. 

Purchase Intention 

Purchase Intention dalam konteks social commerce dijelaskan dalam Lee et 

al. (2022) dan Ihzaturrahma & Kusumawati (2021), purchase intention adalah 

ukuran keinginan konsumen untuk membeli barang atau jasa, terutama di pasar 

online. Purchase Intention juga mengacu pada tindakan yang dilakukan oleh 

konsumen setelah menilai barang atau jasa yang diinginkan. Dimensi purchase 

intention juga dijelaskan dalam penelitian yang dilakukan oleh (Septiani et al., 

2024), Purchase Intention dapat dibagi menjadi empat dimensi: aspek 

transactional, referential, preferred, dan exploratory. Keinginan konsumen untuk 

membeli produk yang diinginkan secara langsung disebut sebagai transactional 

intention. Referential intention adalah istilah yang digunakan untuk 

menggambarkan perilaku konsumen yang mengelompokkan hal-hal yang sering 

dibeli konsumen lain. Perilaku konsumen yang mengutamakan loyalitas pada satu 

produk dikenal sebagai preferred intention. Keinginan konsumen untuk mencari 

informasi terbaru tentang produk yang mereka inginkan dikenal sebagai 

exploratory intention. 

Hubungan antara Celebrity Endorsement dan Perceived Value 

 Leonita (2023) telah melakukan penelitian yang meneliti bagaimana 

celebrity endorsement memengaruhi niat konsumen untuk membeli barang dari 

produk skincare lokal di Indonesia, dan hasilnya menunjukkan bahwa dukungan ini 

dapat meningkatkan perceived value. (Akbar et al., 2021; Aslinda et al., 2024; 

Muthia & Ma'ruf, 2024) juga mendapatkan temuan serupa dalam penelitiannya 

bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan pada 

perceived value. Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya dapat diperoleh hipotesis 

sebagai berikut, H1: Celebrity Endorsement memiliki pengaruh positif dan 

signifikan pada Perceived Value. 

Hubungan antara Celebrity Endorsement dan Trust 

 Qiu et al. (2021), Bisma & Hadi (2023), Alyandro et al. (2024) dan Khan & 

Zaman (2021) menunjukkan bagaimana faktor ketenaran dan kesesuaian produk 

dalam celebrity endorsement mampu berperan secara positif membentuk trust dari 

konsumen. Studi di atas berkorelasi terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Kirana & Yoestini, 2024; Putria Ningsih & Muzdalifah, 2024; Wibowo et al., 

2024), Menurut temuan mereka, trust tidak dipengaruhi secara positif dan 

signifikan oleh celebrity endorsement. Hal ini disebabkan karena konsumen 

membutuhkan informasi yang akurat dan ulasan produk. Berdasarkan hasil 

penelitian sebelumnya dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut, H2: Celebrity 

Endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan pada Trust.  
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Hubungan antara Social Media Marketing Activities dan Perceived Value 

Mulya & Dwita (2024) dan Banerji & Singh (2022) dalam penelitian mereka 

mendukung bahwa social media marketing activities memiliki efek positif dan 

signifikan terhadap perceived value, melalui penerimaan nilai yang lebih baik 

tentang komponen seperti nilai hiburan, estetika dan keunggulan layanan dalam 

social media marketing activities, hal ini dapat membantu konsumen mendapatkan 

nilai tambah pada suatu konten produk. Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya 

dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut, H3: Social media marketing activities 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value. 

Hubungan antara Social Media Marketing Activities dan Trust 

Social media marketing activities memiliki hubungan yang kuat dengan 

trust, sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Sohaib et al. (2022), 

temuan dalam penelitiannya adalah bahwa social media marketing activities 

berdampak positif pada trust pengguna aplikasi WeChat di China. Berikutnya, 

Hamid et al. (2022) melakukan penelitian yang berlangsung di Indonesia. Hasil 

penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa social media marketing political 

activities memiliki efek langsung terhadap trust. Pengaruh positif social media 

marketing activities terhadap trust juga merupakan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Banerji & Singh, 2024; Dzakiyya & Hijrah Hati, 2024; Hamid et al., 2023). 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut, 

H4: Social media marketing activities memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Trust.  

Hubungan antara Perceived Value dan Purchase Intention 

 Aslinda et al. (2024), H. Liu et al. (2020), dan Zhao & Chen (2021) 

mengidentifikasi efek perceived value pada purchase intention. Bushara et al. 

(2023) meneliti bagaimana purchase intention pengikut media sosial casual dining 

restaurant yang ada di Arab Saudi dipengaruhi oleh perceived value, hal tersebut 

menandakan bahwa perceived value dapat memengaruhi purchase intention. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut, 

H5: Perceived Value memiliki pengaruh positif dan signifikan pada Purchase 

Intention. 

Hubungan antara Trust dan Purchase Intention 

Komalasari et al. (2021) menunjukkan bahwa trust konsumen dibentuk oleh 

keunggulan produk, trust yang dimiliki seseorang dapat berpengaruh kuat pada 

purchase intention. Yu et al. (2021), Xu et al. (2022) dan Garg & Bakshi (2024) 

Dalam penelitian mereka memperkuat pernyataan bahwa trust memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Berdasarkan hasil penelitian 

sebelumnya dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut, H6: Trust memiliki pengaruh 

positif dan signfikan terhadap Purchase Intention. 

Berdasarkan kajian pustaka di atas, dapat dibentuk kerangka teori sebagai berikut.  
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Gambar 2. Kerangka Teori Penelitian 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

METODE PENELITIAN 

Studi ini menggunakan metodologi kuantitatif dan memanfaatkan data primer 

dan sekunder. Microsoft Form digunakan sebagai platform penyebaran kuesioner 

di media sosial. Daerah Khusus Jakarta menjadi lokasi penelitian. Penelitian ini 

berlangsung pada Februari 2025 hingga April 2025. Metode pengambilan sampel 

yang digunakan adalah purposive sampling. Penentuan jumlah responden menurut 

Hair et al. (2021) dengan rumus jumlah indikator dikalikan 5 - 10 sesuai dengan 

kebutuhan responden. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 25 indikator dengan 

demikian jumlah responden pada penelitian ini didapat melalui 25 indikator dikali 

dengan 8 kali lipat dari total indikator yakni 200 responden. Indikator penelitian ini 

disusun berdasarkan penelitian terdahulu. Indikator variabel celebrity endorsement 

merujuk pada (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2024) ; (Sari et al., 2021), indikator 

variabel social media marketing activities merujuk pada (Zarei et al., 2022), 

indikator variabel perceived value merujuk pada (Yum & Kim, 2024), indikator 

variabel trust merujuk pada (Chameroy et al., 2023), indikator variabel purchase 

intention merujuk pada (Septiani et al., 2024). Penelitian ini menggunakan skala 

Likert 6 poin berdasarkan penelitian (Dwiandini et al., 2021). Penelitian ini 

menggunakan teknik analisis data berupa teknik analisis statistik deskriptif, uji 

validitas dengan metode Explanatory Factor Analysis (EFA), uji reliabilitas, uji 

kelayakan model dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dibantu kriteria 

Goodness of Fit Index (GOFI) dan pengujian hipotesis dengan Structural Equation 

Modelling (SEM). Perangkat lunak atau software yang digunakan dalam membantu 

analisis data adalah SPSS versi 26 dan AMOS versi 24.   

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 200 orang, di mana responden 

ini telah memenuhi kriteria yang ditentukan dalam penelitian ini. Kriteria responden 

dalam penelitian ini adalah, minimal berusia 17 tahun, berdomisili di Daerah 

Khusus Jakarta dan mengetahui atau mengenal produk audio nirkabel True Wireless 

Stereo merek Samsung. Responden dibagi menjadi 7 klasifikasi. Berikut di bawah 

ini tabel profil responden. 
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Tabel 1. Profil Responden 

No Klasifikasi 
Jumlah 

Responden 
Persentase (%) 

1 Jenis Kelamin 
Laki-laki 

Perempuan 

 
84 

116 

 
42 

58 

Total 200 100 

2 Usia 

17 – 20  

21 – 24  

25 – 29  

30 – 34 

35 – 39  

40 – 44 

> 45 

 

14 

90 

20 

49 

19 

5 

3 

 

7 

45 

10 

24.5 

9.5 

2.5 

1.5 

3 Domisili 

Jakarta Timur 

Jakarta Barat 
Jakarta Pusat 

Jakarta Selatan 

Jakarta Utara 

 

54 

26 
32 

59 

29 

 

27 

13 
16 

29.5 

14.5 

4 Tingkat Pendidikan Terakhir 

< SLTA/SMA/SMK 

SLTA/SMA/SMK 

Diploma 

Sarjana 

 

9 

100 

19 

72 

 

4.5 

50 

9.5 

36 

5 Status Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 

Wirausaha 

Pegawai Negeri Sipil (PNS) 

Karyawan Swasta 
Lainnya 

 

79 

24 

15 

72 
10 

 

39.5 

12 

7.5 

36 
5 

6 Pendapatan 

< Rp.500.000 

Rp.500.000 – Rp.2.500.000 

Rp.2.500.000 – Rp.5.000.000 

> Rp.5.000.000 

 

27 

57 

44 

72 

 

13.5 

28.5 

22 

36 

7 Frekuensi Penggunaan Instagram 

< 1 Jam 

1 Jam – 2 Jam 

3 Jam – 4 Jam 

> 4 Jam 

 

16 

69 

62 

53 

 

8 

34.5 

31 

26.5 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan jenis kelamin, perempuan menjadi yang paling banyak dengan 

jumlah sebesar 116 responden (58%). Berdasarkan usia, responden dengan usia 21 

– 24 tahun menjadi yang paling banyak dengan jumlah sebesar 90 responden (45%). 

Berdasarkan domisili, responden dengan domisili Jakarta Selatan menjadi yang 

paling banyak dengan jumlah sebesar 59 responden (29.5%). Berdasarkan tingkat 

pendidikan terakhir, responden dengan tingkat pendidikan terakhir 

SLTA/SMA/SMK menjadi yang paling banyak dengan jumlah sebesar 100 

responden (50%). Berdasarkan pekerjaan, responden dengan pekerjaan 

pelajar/mahasiswa menjadi yang paling banyak dengan jumlah sebesar 79 

responden (39.5%). Berdasarkan pendapatan, responden dengan pendapatan > 
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Rp.5.000.000 menjadi yang paling banyak dengan jumlah sebesar 72 responden 

(36%). Berdasarkan frekuensi penggunaan Instagram, responden yang 

menggunakan Instagram 1 – 2 Jam per hari menjadi yang paling banyak dengan 

jumlah sebesar 69 responden (34.5%). 
 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Penelitian ini menggunakan metode Explanatory Factor Analysis (EFA) 

dalam uji validitas. Indikator yang mendapatkan nilai pemuatan faktor > 0,4 dan 

memiliki nilai AVE minimal 0,5 dianggap valid, dan sebaliknya sesuai dengan 

metode EFA (Hair et al., 2019). Hasil pengukuran uji reliabilitas dapat dikatakan 

dapat diandalkan jika angka Cronbach’s Alpha > 0,70 dan sebaliknya menurut 

(Hair et al., 2019). Hasil uji validitas dan keandalan ditunjukkan pada tabel 2 di 

bawah ini. Semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini valid dan dapat 

diandalkan. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel dan Indikator 
Factors 

Loading 
AVE 

Cronbach’s 

Alpha 

Celebrity Endorsement 
 0.644 0.861 

CE3 Boyband Korea BTS merupakan selebritas yang 

cocok untuk mempromosikan produk True 

Wireless Stereo merek Samsung. 

0.826 

CE4 Saya percaya bahwa Boyband Korea BTS 

memiliki kredibilitas tinggi sebagai endorser 

produk True Wireless Stereo merek Samsung. 

0.819 

CE5 Saya merasa Boyband Korea BTS bisa dipercaya 

dalam memberikan ulasan terhadap produk True 

Wireless Stereo merek Samsung. 

0.817 

CE2 Saya tertarik kepada produk True Wireless 

Stereo merek Samsung karena direkomendasikan 
oleh Boyband Korea BTS. 

0.799 

CE1 Saya memberikan perhatian lebih kepada konten 

promosi produk True Wireless Stereo merek 

Samsung yang dilakukan oleh Boyband Korea 

BTS. 

0.748 

Social Media Marketing Activities 
 0.578 0.815 

SM5 Saya akan memberikan rekomendasi ke teman 

saya untuk mengunjungi akun media sosial 

Instagram Samsung yang menampilkan produk 

True Wireless Stereo (TWS). 

0.798 

SM1 Konten mengenai produk True Wireless Stereo 

(TWS) yang disampaikan oleh akun media sosial 

Instagram Samsung memuaskan bagi saya. 

0.787 

SM3 Saya ingin mengirimkan informasi terkait 
produk True Wireless Stereo (TWS) dari akun 

media sosial Instagram Samsung kepada teman 

saya. 

0.787 

SM4 Informasi terkait produk True Wireless Stereo 

(TWS) yang ada di media sosial Instagram 

Samsung adalah informasi terbaru. 

0.758 
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Variabel dan Indikator 
Factors 

Loading 
AVE 

Cronbach’s 

Alpha 
SM2 Diskusi mengenai ulasan produk True Wireless 

Stereo (TWS) sangat mudah dilakukan di akun 

media sosial Instagram Samsung. 

0.662 

Perceived Value 
 0.669 0.875 

PV2 Saya menilai bahwa produk True Wireless Stereo 

(TWS) merek Samsung sesuai dengan pilihan 

saya. 

0.887 

PV3 Saya sangat menikmati ketika menggunakan 

produk True Wireless Stereo (TWS) merek 

Samsung. 

0.862 

PV4 Saya terpesona pada desain dan fitur dari produk 

True Wireless Stereo (TWS) merek Samsung. 

0.835 

PV1 Saya percaya bahwa produk True Wireless 

Stereo (TWS) merek Samsung memberikan 

manfaat bagi kehidupan saya. 

0.807 

PV5 Saya menikmati interaksi dengan orang lain 

ketika membahas produk True Wireless Stereo 

(TWS) merek Samsung. 

0.683 

Trust  

0.715 0.899 

TR4 Saya merasa bahwa produk True Wireless Stereo 

(TWS) merek Samsung dirancang untuk 

memberikan kenyamanan maksimal bagi 

pengguna. 

0.878 

TR2 Saya yakin bahwa produk True Wireless Stereo 

(TWS) merek Samsung dirancang dengan 

teknologi yang unggul. 

0.858 

TR5 Saya percaya bahwa produk True Wireless 
Stereo (TWS) merek Samsung memiliki reputasi 

yang baik sebagai produk audio dengan inovasi 

yang terus berkembang. 

0.844 

TR3 Saya percaya bahwa produk True Wireless 

Stereo (TWS) merek Samsung adalah produk 

yang sesuai dengan yang saya butuhkan. 

0.831 

TR1 Saya percaya bahwa produk True Wireless 

Stereo (TWS) merek Samsung memiliki kualitas 

suara yang jernih dan fitur yang dapat 

diandalkan. 

0.814 

Purchase Intention 
 0.636 0.855 

PuIN3 Saya dengan senang hati memilih produk True 

Wireless Stereo (TWS) merek Samsung 

dibanding merek lain. 

0.831 

PuIN5 Saya merasa bahwa produk True Wireless Stereo 
(TWS) merek Samsung memiliki kualitas 

terbaik. 

0.796 

PuIN4 Saya suka mencari informasi produk True 

Wireless Stereo (TWS) merek Samsung di 

Internet ketika saya membutuhkan perangkat 

audio nirkabel. 

0.792 

PuIN1 Saya memiliki ketertarikan untuk membeli 

produk True Wireless Stereo (TWS) merek 

Samsung di kemudian hari. 

0.786 
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Variabel dan Indikator 
Factors 

Loading 
AVE 

Cronbach’s 

Alpha 
PuIN2 Saya mereferensikan kepada orang lain untuk 

membeli produk True Wireless Stereo (TWS) 

merek Samsung. 

0.781 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

Uji Hipotesis 

Gambar 3 adalah model penelitian yang diusulkan setelah uji kelayakan 

model. Model di bawah ini menunjukkan bahwa model tersebut cocok untuk 

pengujian hipotesis. Nilai chi-square adalah 94,988, nilai probabilitas adalah 0,174, 

nilai CMIN/DF adalah 1,144, nilai RMSEA adalah 0,27, nilai AGFI adalah 0,916, 

nilai GFI adalah 0,942, nilai CFI adalah 0,992, dan nilai TLI adalah 0,990. 

 
Gambar 3. Uji Hipotesis dengan Model Penelitian yang Diusulkan 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

Pengujian hipotesis memiliki kriteria bahwa jika nilai Critical Ratio (CR) > 

1,96 dan nilai Probabilitas (P) < 0,05 maka variabel tersebut memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel lain dan berlaku sebaliknya. (Hair et al., 

2019). Tabel 3 di bawah ini adalah hasil pengujian 6 hipotesis. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa dari 6 hipotesis yang diuji, hasilnya adalah 5 hipotesis 

diterima dan 1 hipotesis ditolak.  
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Independen  
Variabel 

Variabel  
Dependen 

C.R. P Hasil 

H1 Celebrity 

Endorsement  

→ Perceived 

Value 

2,088 0,037 Diterima 

H2 Celebrity 

Endorsement   

→ Trust  0,509 0,611 Ditolak 

H3 Social Media 

Marketing Activities 

→ Perceived 

Value 

6,340 *** Diterima 

H4 Social Media 

Marketing Activities 

→ Trust  7,202 *** Diterima 

H5 Perceived Value  → Purchase 

Intention 
2,125 0,034 Diterima 
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Hipotesis Independen  

Variabel 

Variabel  

Dependen 
C.R. P Hasil 

H6 Trust → Purchase 
Intention 

1,982 0,047 Diterima 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

Pembahasan 

Berdasarkan pengujian hipotesis 1 (H1), hasil menunjukkan H1 diterima 

dengan nilai Critical Ratio (C.R) 2,088 > 1,96 dan nilai probabilitas 0,037 < 0,005. 

Hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa celebrity endorsement memiliki 

pengaruh positif dan signifikan pada perceived value dari produk True Wireless 

Stereo (TWS) merek Samsung. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh (Akbar et al., 2021; Aslinda et al., 2024). 

Berdasarkan pengujian hipotesis 2 (H2) hasil menunjukkan H2 ditolak 

dengan nilai Critical Ratio (C.R) 0,509 < 1,96 dan nilai probabilitas 0,611 > 0,005.  

Hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa celebrity endorsement tidak berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap trust produk True Wireless Stereo (TWS) merek 

Samsung. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Kirana & 

Yoestini, 2024; Putria Ningsih & Muzdalifah, 2024). 

Berdasarkan pengujian hipotesis 3 (H3) hasil penelitian menunjukkan H3 

diterima dengan nilai Critical Ratio (C.R) 6,340 > 1,96 dan nilai probabilitas 0,000 

< 0,005. Hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa social media marketing 

activities memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value dari 

produk True Wireless Stereo (TWS) merek Samsung. Hasil penelitian ini juga 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Banerji & Singh, 2022; M. Khan et 

al., 2022). 

Berdasarkan pengujian hipotesis 4 (H4) hasil penelitian menunjukkan H4 

diterima dengan nilai Critical Ratio (C.R) 7,202 > 1,96 dan nilai probabilitas 0,000 

< 0,005. Hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa social media marketing 

activities memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust produk True 

Wireless Stereo (TWS) merek Samsung. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Banerji & Singh, 2024; Dzakiyya & Hijrah Hati, 

2024). 

Berdasarkan pengujian hipotesis 5 (H5) hasil menunjukkan H5 diterima 

dengan nilai Critical Ratio (C.R) 2,125 > 1,96 dan nilai probabilitas 0,034 < 0,005. 

Hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa perceived value memiliki pengaruh 

positif dan signifikan pada purchase intention produk true wireless stereo (TWS) 

merek Samsung. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Aslinda et al., 2024; Liu et al., 2020). 

Berdasarkan pengujian hipotesis 6 (H6) hasil penelitian menunjukkan H6 

diterima dengan nilai Critical Ratio (C.R) 1,982 > 1,96 dan nilai probabilitas 0,047 

< 0,005. Hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa trust memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention produk True Wireless Stereo (TWS) 

merek Samsung. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Garg & Bakshi, 2024; Xu et al., 2022). 
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KESIMPULAN 

Temuan dalam penelitian ini mengungkapkan bahwa celebrity endorsement 

secara positif dan signifikan memengaruhi perceived value tetapi tidak 

memengaruhi trust, hal tersebut menunjukkan bahwa meskipun celebrity 

endorsement dapat meningkatkan perceived value, mereka tidak selalu 

meningkatkan trust konsumen, trust dari konsumen seringkali bergantung pada 

bukti faktual dan pengalaman. Sebaliknya, social media marketing activities secara 

positif dan signifikan memengaruhi perceived value dan trust. Hal ini dikaitkan 

dengan aksesibilitas dan kualitas informasi yang diberikan melalui media sosial, 

lalu konsumen dapat Smeningkatkan kredibilitas dan daya tarik merek. Selain itu, 

perceived value dan trust secara signifikan memengaruhi purchase intention, hal 

ini menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung membeli ketika mereka 

menganggap suatu produk sebagai produk yang berharga dan dapat diandalkan. 

Berdasarkan keterbatasan penelitian, penelitian di masa depan direkomendasikan 

untuk memperluas cakupan geografis, mengeksplorasi berbagai produk teknologi 

di luar TWS, mempertimbangkan variabel eksternal seperti social influence dan 

brand image, dan menggunakan beberapa platform media sosial lain untuk 

pemahaman yang lebih luas. 
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