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Abstract: The purpose of this research is to determine the influence of Celebrity Endorsement 

on Purchase Decisions through Brand Image. The research method used is a survey method 

with a quantitative research design. The data collection process uses an instrument in the form 

of a questionnaire distributed via social media platforms. The sampling technique used is non-

probability sampling. Determining the number of respondents (sample) was carried out using 

a purposive sampling technique. The data analysis technique used was Structural Equation 

Modeling (SEM) with Smart PLS (Partial Least Square) software. The research results show 

that each variable has a significant influence on each other. 
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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorsement 

terhadap Purchase Decision melalui Brand Image. Metode penelitian yang digunakan adalah 

metode survei dengan desain penelitian kuantitatif. Proses pengumpulan data menggunakan 

instrumen berupa kuesioner yang disebarkan melalui platform media sosial. Teknik 

pengambilan yang digunakan adalah dengan non probability sampling. Penentuan 

pengambilan jumlah responden (sampel) dilakukan melalui teknik purposive sampling. Teknik 

analisis data yang digunakan yaitu Structural Equation Modelling (SEM) dengan software 

Smart PLS (Partial Least Square). Hasil penelitian menunjukkan bahwa setiap variable saling 

berpengaruh signifikan. 

 

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Purchase Decision, Brand Image 

 

 

PENDAHULUAN 
Proses pembelian diawali dengan mengidentifikasi kebutuhan, mencari informasi, 

mengevaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan melakukan tindakan pasca pembelian 

(Hasan & Elviana, 2022). Dalam menentukan keputusan pembelian, konsumen 

mempertimbangkan beberapa hal, seperti pengaruh orang lain dan/atau iklan, citra merek yang 

kuat, dan harga produk yang murah (Yohanes et al., 2021). Dalam dunia pemasaran, 

penggunaan celebrity endorser telah menjadi salah satu strategi yang sangat populer dan efektif 
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untuk meningkatkan daya tarik merek dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

selebriti. Selain itu, penggunaan celebrity endorsement dengan memiliki ciri-ciri tertentu dapat 

mempengaruhi sikap atau respon konsumen terhadap produk yang dimaksud (Sari & Putri, 

2023).  

Menurut Shimp (2003:460) dalam Ruly et al. (2021) celebrity endorser adalah 

penggunaan artis sebagai bintang iklan di berbagai media, mulai dari media cetak, media sosial, 

dan media televisi. Tidak hanya itu, selebriti digunakan karena berbagai atribut yang melekat 

pada dirinya, seperti daya tarik, bakat, dan sebagainya. Celebrity endorser, atau selebriti yang 

menjadi duta merek, sering dipilih karena kemampuannya untuk memengaruhi persepsi dan 

perilaku konsumen. Para selebriti ini tidak hanya membawa pengaruh besar dalam membentuk 

citra merek, tetapi juga dapat menciptakan ikatan emosional yang kuat antara konsumen dan 

produk yang mereka promosikan. Daya tarik selebriti merupakan salah satu dimensi celebrity 

endorsement (Yuan et al., 2023 dalam Sedana & Mahyuni, 2024). Sementara itu, dimensi yang 

termasuk dalam celebrity endorser adalah kredibilitas dan keahlian (Nur & Rosdiana, 2022 

dalam Sedana & Mahyuni, 2024). 

Dalam era pemasaran modern, strategi komunikasi yang efektif sangat penting untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Salah satu strategi yang banyak digunakan 

oleh perusahaan adalah celebrity endorsement atau penggunaan selebriti sebagai duta merek. 

Konsep ini didasarkan pada anggapan bahwa selebriti, dengan popularitas dan daya tariknya, 

dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen terhadap produk yang mereka promosikan. 

Keberadaan selebriti yang populer dan dipercaya dapat menciptakan citra positif bagi merek 

dan meningkatkan daya tarik produk, sehingga konsumen lebih cenderung untuk membeli. 

Pemasaran dengan menggunakan celebrity endorser menjadi cara yang jitu dan efektif 

dalam melakukan tugasnya untuk mengenalkan suatu produk terhadap masyarakat luas, 

menurut Shimp dalam Ananda (2024) menyatakan bahwa endorser adalah pendukung iklan 

atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan untuk mendukung suatu produk. Misbahul Anwar, 

(2023) juga mengungkapkan bahwa selebriti dipandang sebagai individu yang digemari oleh 

masyarakat dan memiliki keunggulan atraktif yang membedakan dengan individu lain. 

Celebrity mampu mempengaruhi seseorang untuk berhenti dan mengarahkan perhatian 

kepadanya. Selebriti sebagai endorser dipercaya dapat mempengaruhi keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian serta untuk dapat mendongkrak penjualan produk (Anwar & 

Elmas, 2023). 

Celebrity endorser memiliki kekuatan dalam menciptakan asosiasi positif yang kuat 

antara selebriti dan merek yang diwakilinya. Hal ini dapat memengaruhi brand image atau citra 

merek yang dimiliki konsumen. citra merek merupakan salah satu unsur penting yang 

mendorong konsumen untuk membeli suatu produk. Sebab konsumen beranggapan bahwa 

suatu produk dengan citra merek yang terpercaya memberikan rasa aman lebih ketika 

konsumen tersebut menggunakan produk yang akan dibeli (Hapsoro & Hafidh, 2018). Dalam 

proses pembelian suatu produk, citra merek sering kali menjadi pertimbangan awal konsumen 

sebelum mempertimbangkan hal-hal lain, seperti kualitas, harga, dan manfaat yang diberikan 

(Keller 2008 dalam Nugroho et al., 2022). Persepsi terhadap suatu merek yang terbentuk dari 

informasi dan pengalaman masa lalu dengan merek tersebutlah yang disebut sebagai citra 

merek (Shimp, 2009 dalam Darmawan & Susila, 2024). Selain itu, Brand image merupakan 

sebuah persepsi terhadap suatu merek yang akan di ingat oleh konsumen dengan mudah ketika 

mendengar mengenai merek tersebut (Ratnasari et al., 2023).  

Citra merek juga merupakan asosiasi yang terbentuk dalam ingatan ketika seseorang 

memikirkan suatu merek tertentu (Shimp & Andrews, 2013 dalam Fitri, 2018). Ketika suatu 

perusahaan memiliki citra yang baik dimata konsumen maka akan semakin menguntungkan 

bagi perusahaan, maka dari itu brand image menjadi salah satu bagian terpenting di dalam 

perusahaan. Pada era saat ini brand image dapat dilakukan dengan adanya bantuan celebrity 
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endorser sebagai penunjang terhadap penilaian konsumen terhadap brand image suatu merek, 

sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen. Brand image itu sendiri 

merujuk pada kesan atau persepsi yang terbentuk di benak konsumen terkait merek tersebut, 

yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk iklan, pengalaman produk, dan asosiasi 

dengan celebrity endorser. Brand image yang positif dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. 

Namun, meskipun banyak penelitian menunjukkan adanya hubungan antara celebrity 

endorsement dan keputusan pembelian, mekanisme yang menghubungkan keduanya masih 

perlu dieksplorasi lebih lanjut. Salah satu penjelasan yang sering diajukan adalah peran brand 

image sebagai mediator antara celebrity endorser dan purchase decision (keputusan 

pembelian). Dengan kata lain, brand image dapat berfungsi sebagai jembatan yang 

menghubungkan pengaruh selebriti terhadap persepsi konsumen dan akhirnya mempengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli produk. 

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh celebrity endorser terhadap 

purchase decision melalui brand image sebagai mediator. Dengan mempelajari hubungan ini, 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih dalam mengenai pentingnya 

selebriti dalam membentuk citra merek dan bagaimana hal tersebut dapat mendorong 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Di sisi lain, penelitian ini juga akan 

memberikan kontribusi bagi pengembangan teori pemasaran yang lebih aplikatif dalam era 

pemasaran berbasis figur publik ini. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan metode survey, Kotler (2020) 

mendefinisikan metode survei sebagai alat penting dalam riset pemasaran yang melibatkan 

pengumpulan data secara sistematis langsung dari populasi sasaran. Penelitian kuantitatif 

dilakukan untuk menyelidiki masalah sosial atau manusia dengan menguji teori yang dibangun 

di atas beberapa variabel, diukur secara numerik, dan dianalisis menggunakan prosedur statistik 

untuk memastikan generalisasi prediktif suatu teori. Analisis penelitian ini menggunakan 

analisis kuantitatif dan kualitatif. 

Proses pengumpulan data menggunakan metode survei dengan instrumen berupa 

kuesioner yang disebarkan melalui platform media sosial seperti WhatsApp dan Instagram, 

dengan menggunakan tautan Google Form untuk entri data, yang nantinya akan terhubung 

dengan Google Drive sebagai platform pengumpulan data. 

Data yang telah terkumpul melalui distribusi kuesioner secara online menggunalan 

google form. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian menggunakan Structural 

Equation Modelling (SEM) dengan software Smart PLS (Partial Least Square), dimana 

perhitungan dilakukan dengan menggunakan alat bantu Smart Partial Least Square (PLS), 

dikarenakan berbentuk multi jalur dan model yang digunakan berbentuk Reflektif. Model 

perhitungan dilakukan dengan menggunakan alat bantu Smart PLS dikarenakan dalam 

penelitian ini memiliki hubungan multi jalur dan berbentuk formatif dan reflektif. Model 

formatif adalah model yang menunjukkan arah hubungan dari indikator ke variable laten. 

Model reflektif adalah model yang menunjukan hubungan dari variable laten ke indikatornya. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Deskriptif 

Deskripsi hasil penelitian dilakukan dengan menguraikan karakteristik meliputi 

Frekuensi membeli produk, Jenis kelamin, Usia, Profesi 
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Tabel 1. Karakteristik Responden berdasarkan Frekuensi Membeli Produk 

 
Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa frekuensi membeli produk dominan 

melakukan pembelian 2-3 kali dengan jumlah 80 orang atau 84,2%. 

 
Tabel 2. Karakteristik Responden Jenis Kelamin 

 
Berdasarkan jenis kelamin, responden yang dominan adalah laki-laki dengan 64 orang 

atau 67,4%. 

 
Tabel 3. Karakteristik Responden Usia 

 
Kemudian pada usia terdapat yang paling banyak berada di usia 17-25 Tahun dengan 84 

orang atau 88,4%. 

 
Tabel 4. Karakteristik Responden Profesi Pembeli 

 
Sedangkan berdasar pada profesi pembeli yang paling dominan terdapat pada mahasiswa 

/ pelajar dengan 67 orang yaitu 70,5%. Jumlah observasi yang valid yang digunakan adalah 95 

orang. 

 

Analisa Deskriptif 
Tabel 5. Analisa Deskriptif Variabel Celebrity Endorser (X) 
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Tabel 5 menunjukkan bahwa pada variabel Celebrity Endorser (X) mayoritas pembeli 

menyatakan bahwa celebrity endorser dapat memberikan informasi produk merek tersebut 

sangat baik dengan memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4.39. Hal ini menunjukkan bahwa 

celebrity endorser dapat memberikan informasi dengan baik. Sedangkan secara keseluruhan 

variabel Celebrity Endorser mendapat nilai rata-rata 4.37. Dengan mengamati hasil tersebut, 

maka mayoritas dari 95 Pembeli rata-rata memberikan jawaban kuesioner “Sangat Setuju” 

dalam interval kelas 4,21 - 5,00. 

 
Tabel 6. Analisa Deskriptif Variabel Brand Image (Z) 

 
Tabel 6 menunjukkan bahwa pada variabel Brand Image (Z) mayoritas pembeli 

menyatakan bahwa Merek tersebut sangat baik sehingga mudah diingat dengan memiliki nilai 

rata-rata tertinggi sebesar 4.54. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen telah 

mengingat merek sebagai brand produk yang terkemuka dan mudah diingat. Sedangkan secara 

keseluruhan variabel Brand Image (Z) mendapat nilai rata-rata 4.41. Dengan mengamati hasil 

tersebut, maka mayoritas dari 95 Pembeli rata-rata memberikan jawaban kuesioner “Sangat 

Setuju” dalam interval kelas 4,21 - 5,00. 

 
Tabel 7. Analisa Deskriptif Variabel Purchase Decision (Y) 

 
Tabel 7 menunjukkan bahwa pada variabel Purchase Decision (Y) mayoritas pembeli 

menyatakan ingin membeli produk merek tersebut karena memiliki reputasi yang sangat baik 

dan memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4.51. Hal ini menunjukkan bahwa sebagai produk 

memiliki reputasi yang bagus dimata pembeli. Sedangkan secara keseluruhan variabel 

Purchase Decision (Y) mendapat nilai rata-rata 4.29. Dengan mengamati hasil tersebut, maka 
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mayoritas dari 95 Pembeli rata-rata memberikan jawaban kuesioner “Sangat Setuju” dalam 

interval kelas 4,21 - 5,00. 

 
Tabel 8. Convergent Validity 

 
Variabel Celebrity Endorser (X) yang diukur dengan 5 item pengukuran semuanya 

dinyatakan valid karena memiliki nilai convergent validity diatas 0,5. Variabel Brand Image 

(Z) yang diukur dengan 4 item pernyataan semua indikatornya dinyatakan valid, karena 

memiliki nilai convergent validity di atas 0,5. Konstruk terakhir adalah variabel Purchase 

Decision (Y) dengan 7 indikator dan telah dilakukan reduksi 1 item pada putaran pertama untuk 

memperoleh nilai AVE yang diatas 0,50 sehingga terdapat 6 item indikator dan semuanya 

dinyatakan valid karena memiliki nilai convergent validity di atas 0,5. 

 
Tabel 9. Average Variance Extracted (AVE) 

 
Didapatkan nilai AVE pada seluruh konstruk adalah lebih besar dari 0,5 sehingga dapat 

diartikan bahwa indikator-indikator pada masing-masing konstrak telah convergent dengan 

item yang lain dalam satu pengukuran. 

 
Tabel 10. Cross Loading 

 
Didapatkan keseluruhan dari konstruk pembentuk dinyatakan memiliki diskriminan yang 

baik. Dimana nilai korelasi indikator terhadap konstruknya harus lebih besar dibandingkan 

nilai korelasi antara indikator dengan konstruk lainnya. 
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Tabel 11. Cronbach’s Alpha 

 
Dapat diketahui bahwa nilai cronbach alpha dari masing-masing variabel penelitian 

adalah > 0,60. Dengan demikian hasil ini dapat menunjukkan bahwa masing-masing variabel 

penelitian telah memenuhi persyaratan nilai cronbach alpha, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 

 
Tabel 12. Composite Reability 

 
Hasil composite reliability pada seluruh variabel adalah lebih besardari 0,7. Hal ini dapat 

dijelaskan bahwa dari ketentuan composite reliability yang baik adalah 0,7 maka bisa 

dinyatakan keseluruan konstruk yang diteliti memenuhi kriteria composite reliability, sehingga 

setiap konstruk mampu diposisikan sebagai variabel penelitian. Hal tersebut mengindikasikan 

bahwa secara komposit seluruh variabel memiliki konsistensi internal yang memadai dalam 

mengukur variabel laten atau konstruk yang diukur sehingga dapat digunakan dalam analisis 

selanjutnya. 

 
Gambar 1. Model pengukuran PLS 

Nilai inner weight gambar 1 di atas menunjukan bahwa Brand Image dipengaruhi oleh 

Celebrity Endorser serta Purchase Decision dipengaruhi oleh Celebrity Endorser dan Brand 

Image yang ditunjukkan pada persamaan berikut. 

Y = 0,283 X + 0,589 Z 

Z = 0,704 X 
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Gambar 2. Bootstrapping 

 

Pengujian Hipotesis 
Tabel 13. Hasil Antar Konstruk 

 
Hasil uji menunjukkan bahwa:  

1. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Brand Image  

Celebrity Endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Image, karena 

nilai T-statistik sebesar 11.779 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hal ini berarti 

hipotesis pertama dalam penelitian ini yang berbunyi “Celebrity Endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand image” dapat dinyatakan 

diterima.  

2. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Decision  

Celebrity Endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Decision, 

karena nilai T-statistik sebesar 3.046 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hal ini berarti 

hipotesis kedua dalam penelitian ini yang berbunyi “Celebrity Endorser berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase Decision” dapat dinyatakan diterima.  

3. Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision 

Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Decision, karena 

nilai T-statistik sebesar 6.291 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hal ini berarti 

hipotesis ketiga dalam penelitian ini yang berbunyi “Brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase Decision” dapat dinyatakan diterima. 

4. Pengaruh Celebrity Endorsment terhadap Purchase Decision melalui Brand Image 

Celebrity Endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Decision 

melalui Brand Image, karena nilai T-statistiksebesar 6.270 yang berarti lebih besar 

dari 1,96. Hal ini berarti hipotesis keempat dalam penelitian ini yang berbunyi 

“Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision 

melalui Brand image” dapat dinyatakan diterima. 
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Tabel 14. Nilai R-Square 

 
Variabel laten Celebrity Endorser (X) yang mempengaruhi variabel Brand Image (Z) 

dalam model struktural memiliki nilai R sebesar 0,495 yang mengindikasikan bahwa model 

adalah “lemah”. Variabel laten, Celebrity Endorser (X) dan Brand Image (Z) yang 

mempengaruhi variabel Purchase Decision (Y) dalam model struktural memiliki nilai R2 

sebesar 0,662 yang mengindikasikan bahwa model “moderate”. Kesesuaian model struktural 

dapat dilihat dari Q2 , sebagai berikut : 

Q2 = 1 – [(1 – R1) (1 – R2)] 

 = 1 – [(1 – 0,495) (1 – 0,662)] 

 = 1 – [(0,505) (0,338)] 

 = 1 – [(0,171)] 

 = 0,829  

Hasil Q2 yang dicapai adalah 0,829, berarti bahwa nilai Q2 di atas nol memberikan bukti 

bahwa model memiliki predictive relevance. 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil yang diteliti bahwa Celebrity Endorser berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Image. Hal ini berarti Celebrity Endorser memiliki cukup pengaruh karena 

hasil nilai t-statistik 11,779 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hasil skor dari loading pada 

Celebrity Endorser memiliki nilai paling tinggi sebesar 0,815. Hal ini menunjukkan bahwa 

Celebrity endorser dipercaya sebagai pendukung produk merek tersebut. Hasil pernyataan 

variabel celebrity endorser memiliki hubungan yang signifikan dengan Brand Image. Hasil 

skor loading dari Brand Image dengan pernyataan “ Saya menaruh kepercayaan terhadap 

produsen karena produk sportswear tersebut memiliki citra yang baik’’ dengan skor 0.806. 

Produk telah memastikan bahwa customer telah menaruh kepercayaan terhadap citra baik 

produk tersebut. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian (Ratnasari et al., 2023). 

Berdasarkan hasil yang diteliti bahwa Celebrity Endorser berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision. Hal ini berarti Celebrity Endorser memiliki cukup pengaruh 

karena hasil T-statistik 3,046 lebih dari 1,96. Hasil skor dari loading pada Celebrity Endorser 

“Saya percaya pada celebrity endorser untuk mendukung produk tersebut’’memiliki nilai 

paling tinggi sebesar 0,815. Hal ini menunjukkan bahwa Celebrity endorser dipercaya sebagai 

pendukung produk merek tersebut. Hasil pernyataan variabel celebrity endorser memiliki 

hubungan yang signifikan dengan keputusan pembelian. Hasil skor dari loading pada Purchase 

Decision “Saya berniat membeli produk merek tersebut” memiliki nilai paling tinggi sebesar 

0,822. Merek tersebut telah memastikan bahwa pembeli dengan pasti memiliki niat untuk 

membeli produk tersebut. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini mendukung pada penelitian 

dari (Ananda, 2024). 

Berdasarkan hasil yang diteliti bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Decision. Hal ini berarti Brand image memiliki cukup pengaruh karena hasil nilai T-

statistik 6,291 yang lebih dari 1,96. Hasil skor loading dari Brand Image dengan pernyataan 

“Saya menaruh kepercayaan terhadap produsen merek tersebut karena produk ini memiliki 

citra yang baik’’ dengan skor 0.806. Produk telah memastikan bahwa customer telah menaruh 

kepercayaan terhadap citra baik produk tersebut. Hasil dari pernyataan variabel brand image 

memiliki hubungan signifikan dengan Purchase Decision. Hasil skor dari loading pada 

Purchase Decision “ Saya berniat membeli produk merek ini’’ memiliki nilai paling tinggi 

sebesar 0,822. Produk tersebut telah memastikan bahwa pembeli dengan pasti memiliki niat 

untuk membeli produk tersebut. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan (Anwar & Elmas, 

2023). 
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Berdasarkan hasil yang diteliti bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision melalui brand image. Hal ini berarti Brand Image mampu 

memediasi pengaruh celebrity endorsement terhadap Purchase Decision secara signifikan 

karena hasil T-statistik 6,270 yang berarti lebih besar dari 1,96. Hasil ini menunjukkan bahwa 

celebrity endorsement dapat meningkatkan Purchase Decision melalui adanya brand image 

yang baik. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan (Sujana et al., 2017). 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Celebrity Endorser memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Brand Image dan Purchase Decision, menunjukkan bahwa penggunaan selebritas 

yang kredibel dapat meningkatkan citra merek sekaligus mendorong keputusan pembelian. 

Selain itu, Brand Image juga terbukti memiliki peran penting dalam memperkuat keputusan 

pembelian, di mana citra merek yang baik meningkatkan kepercayaan dan niat konsumen untuk 

membeli. Penelitian ini juga menegaskan bahwa Brand Image berfungsi sebagai mediator yang 

efektif dalam hubungan antara Celebrity Endorser dan Purchase Decision. Implikasi dari 

penelitian ini menekankan pentingnya pemilihan duta merek yang tepat dan pengelolaan citra 

merek yang konsisten untuk meningkatkan daya tarik produk. Penelitian selanjutnya 

disarankan untuk mengeksplorasi faktor-faktor tambahan, seperti loyalitas konsumen atau 

pengaruh tren media sosial, guna memberikan wawasan yang lebih mendalam terkait strategi 

pemasaran. 
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