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ABSTRACT 

This study aims to test the effect of Celebrity Endorsers and Product Design on Purchasing 

Decisions mediated by Brand Image. The data collection method in this study used a survey 

through a questionnaire that was distributed online. The object of this study is respondents 

who have purchased fashion products and respondents are people domiciled in DKI Jakarta. 

There were 237 respondents who were analyzed using SPSS version 23 and SEM (Structural 

Equation Model) from LISREL 8.8 software to manage data and analyze research data. The 

results of this study show that Celebrity Endorsers, Product Design, and Brand Image have a 

positive and significant effect on Purchasing Decisions. Also, Celebrity Endorser and Product 

Design positively and significantly affect Purchasing Decisions through Brand Image. 

Keywords: Brand Image, Celebrity Endorser, Product Design, Purchase Decision. 

 

ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh Celebrity Endorser dan Desain Produk 

terhadap Keputusan Pembelian dimediasi oleh Citra Merek. Metode pengumpulan data pada 

penelitian ini menggunakan survei melalui kuesioner yang disebarkan secara online. Objek 

penelitian ini adalah responden yang pernah melakukan pembelian produk fashion serta 

responden merupakan masyarakat yang berdomisili di DKI Jakarta. Terdapat 237 responden 

yang dianalisis menggunakan SPSS versi 23 dan SEM (Structural Equation Model) dari 

software LISREL 8.8 untuk mengelola data dan menganalisis data hasil penelitian. Hasil pada 

penelitian ini menunjukkan Celebrity Endorser, Desain Produk, dan Citra Merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Serta, Celebrity Endorser dan Desain 

Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Citra Merek. 

Kata kunci: Citra Merek, Celebrity Endorser, Desain Produk, Keputusan Pembelian. 

 

PENDAHULUAN 

  Perkembangan fashion semakin melebar seiring dengan perkembangan tren baru yang 

melahirkan karya-karya baru untuk memenuhi permintaan dari konsumen. Berdasarkan data 

dari Badan Pusat Statistik (BPS), produksi dari industri pakaian pada tiga bulan pertama pada 

tahun 2019 berkembang sebesar 29,19% secara tahunan (Rini, 2019). Selain itu, Menurut 

Lidwina (2021) produk fashion mampu menjadi idaman dalam pembelian di e-commerce. 

Jumlah transaksi dalam pembelian produk fashion mampu mencapai 22% dari total belanja di 
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e-commerce pada tahun 2020. Sehingga bukan suatu hal yang mustahil jika saat ini muncul 

banyak bisnis fashion seperti clothing line di Indonesia.  

  Industri fashion adalah pemimpin dalam inisiatif pemasaran berkelanjutan yang efektif 

melibatkan kelestarian lingkungan dan sosial. Menurut Carrington et al (2010) bisnis pakaian 

jadi merupakan industri yang dinamis, namun berkelanjutan untuk beberapa waktu. Fashion 

merupakan produk konsumen berwujud yang unik dengan ciri-ciri ketepatan waktu, gaya, 

trendi, dan banyak tiruan. Meskipun fesyen tidak lagi dianggap sebagai produk kebutuhan, 

namun hampir di setiap musim terdapat produk yang harus dibeli (Moon et al., 2013). Oleh 

karena itu, produk fashion dapat menjadi suatu bisnis berkelanjutan yang menjanjikan. 

  Semakin ketatnya persaingan pada bisnis fashion dan tingginya tingkat belanja online 

membuat para pelaku bisnis mengatur strategi yang tepat untuk memasarkan produknya agar 

konsumen dapat menentukan keputusan pembelian pada produk yang dijual. Menurut Igir et 

al. (2018) keputusan pembelian adalah keputusan konsumen atas pembelian suatu produk 

setelah sebelumnya berpikir mengenai layak atau tidak dalam pembelian produk itu dengan 

mempertimbangkan serangkaian informasi yang diketahui dengan realitas mengenai produk itu 

setelah konsumen melihatnya.  

  Sebelum seorang konsumen melakukan keputusan pembelian terhadap sebuah produk, 

konsumen akan mengkaji terlebih dahulu. Konsumen tidak akan langsung membeli suatu 

produk sebelum mempertimbangkan beberapa hal mengenai produk yang akan dibeli seperti 

pemilihan toko, jenis produk dan hal lainnya. Menurut Shin dan Lee (2021) fashion influencer 

marketing diharapkan memiliki jangkauan yang lebih besar dalam mempromosikan 

perusahaan fashion karena konsumen semakin banyak menggunakan media sosial. Sehingga 

agar dapat meyakinkan konsumen, salah satu strategi pemasaran dalam memasarkan produk 

fashion adalah dengan memanfaatkan media sosial sebagai sarana dalam memasarkan produk. 

Salah satunya adalah dengan menggunakan celebrity endorser. 

  Menurut Lini dan Nurcahya (2014) selebriti yang digunakan sebagai endorser adalah 

diyakini dapat mempengaruhi minat beli konsumen sehingga dapat mendongkrak penjualan 

produk. Sedangkan menurut Audrey dan Usman (2021) selebriti di media sosial memiliki 

berbagai cara dalam berinteraksi dengan pengikutnya sehingga rekomendasi atau produk yang 

diperkenalkan juga dapat mempengaruhi konsumen. Sehingga menggunakan celebrity 

endorser melalui media sosial Instagram sebagai strategi dalam memasarkan produk 

merupakan hal yang cukup menjanjikan untuk suatu bisnis karena pesan yang disampaikan 

melalui selebriti lebih mudah diingat bagi para pengikutnya. Menurut Yawar dan Ghafar (2021) 

dukungan selebriti menciptakan citra merek dan persepsi nilai di benak konsumen yang hasil 

akhirnya timbul niat beli. Citra merek yang positif dan hasil nilai persepsi yang konstruktif 

mampu mendorong seseorang untuk membeli.  

  Selain itu, menurut Liang et al (2020) seorang pelanggan biasanya membuat keputusan 

pembelian berdasarkan beberapa atribut produk. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian adalah desain produknya. Menurut Reven dan Ferdinand (2017) desain 

produk merupakan fitur dari sebuah produk yang dapat mempengaruhi penampilan serta nilai 

gunanya untuk konsumen, dan tampilan pada produk tersebut menjadi perbedaan produk pada 

merek yang satu dengan merek lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa desain produk juga 

memiliki peranan penting untuk pertimbangan konsumen. Menurut Meiliani dan Ferdinand 

(2016) pesona desain produk dianggap sebagai tampilan sebuah produk yang dapat menarik 

perhatian konsumen. Produk yang mempunyai desain memikat akan mampu meningkatkan 

citra merek dari produk tersebut. 

  Menurut Ramadhanti dan Usman (2021) citra merek merupakan persepsi dan kesan 

yang dirasakan seseorang terhadap suatu merek, oleh karena itu apa yang dimengerti akan jadi 

penentuan sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek. Citra merek yang baik akan 

sangat berpengaruh terhadap kelangsungan suatu perusahaan serta produknya agar mampu 
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bertahan dan dicintai pasar yang akan menentukan sikap selanjutnya yang di ambil oleh 

konsumen.  Selain itu, menurut Rehman dan Al-Ghazali (2022) citra merek adalah aspek 

penting dari strategi pemasaran untuk memenuhi tujuan bisnis secara tepat. Citra merek 

berperan lebih besar untuk meningkatkan perilaku pembelian konsumen terhadap merek 

pakaian fashion. 

  Latar belakang di atas mendasari peneliti untuk membuat permasalahan tersebut 

menjadi dasar penelitian ini. Sehingga, penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh 

celebrity endorser dan desain produk terhadap citra merek dan keputusan pembelian pada 

konsumen produk fashion. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Celebrity Endorser 

Iklalln merupallkalln salllallh salltu mediall komunikallsi pemallsallralln yallng sering digunallkalln dalllallm 

berbisnis. Iklalln hallrus dirallncallng sedemikialln rupall allgallr dallpallt menallrik perhalltialln konsumen. 

Untuk itu tugalls dallri pemallsallr alldalllallh mendesallin iklalln sekrealltif mungkin allgallr dallpallt menallrik 

perhalltialln konsumen. Salllallh salltunyall alldalllallh dengalln callrall endorsement. Menurut Alludrey dalln 

Usmalln (2021) kalltall 'endorse' berallsalll dallri kalltall endorsement yallng allrtinyall sualltu tindallkalln yallng 

mendukung alltallu menyetujui sesualltu. Sehinggall 'endorser' sendiri alldalllallh pendukung alltallu orallng 

yallng digunallkalln dalllallm periklallnalln yallng bertujualln untuk memallsallrkalln sualltu produk. Menurut 

Shimp (2020) celebrity endorser merupallkalln penggunallalln allrtis seballgalli bintallng iklalln di berballgalli 

mediall, seperti mediall cetallk, mediall sosialll, alltallupun mediall televisi. Dalln jugall celebrity digunallkalln 

kallrenall ketallmpallnalln, keberallnialln, talllentall, keallnggunalln, kekualltalln, dalln dallyall tallrik yallng diinginkalln 

oleh merek yallng merekall iklallnkalln. Dalam mengiklankan suatu produk, selebriti yang menjadi 

seorang endorser memiliki peran yang cukup penting terhadap niat beli konsumen pada suatu 

produk. Menurut Ilicic dan Webster (2011) keterikatan konsumen terhadap selebriti berdampak 

pada sikap konsumen terhadap iklan, merek, dan niat beli. Daya tarik yang dimiliki oleh 

selebriti dalam menyampaikan pesan terhadap suatu produk dapat menjadi pertimbangan 

konsumen sebelum melakukan pembelian produk. Oleh sebab itu, menurut Sing dan Banarjee 

(2018) selebriti memainkan peran utama dalam membangun merek yang positif dan sikap 

beriklan di kalangan konsumen. 

 

Desalin Produk 

Dalllallm sebuallh bisnis terutallmall palldall bisnis fallshion, desallin produk merupallkalln halll yallng 

penting kallrenall sebuallh desallin yallng terdallpallt palldall produk allkalln menjalldi salllallh salltu fallktor 

pertimballngalln konsumen untuk menentukalln pembelialln sualltu produk. Mallkall dallri itu memiliki 

desallin produk yallng menallrik dalln unik allkalln menjalldi sualltu pembedall dalln memiliki posisi produk 

tersendiri untuk sebuallh merek. Menurut Kotler dalln Allrmstrong (2017) desallin lebih dallri sekedallr 

kulit luallr melallinkalln desallin alldalllallh jallntung produk. Desallin dallpallt membentuk alltallu memberikalln 

alltribut ballgi sualltu produk, sehinggall mallmpu menjalldi ciri khalls palldall merek sualltu produk. 

Menurut Kotler dalln Keller (2018) desallin produk merupallkalln totalllitalls fitur yallng mallmpu 

mempengallruhi tallmpilalln, rallsall, sertall fungsi palldall produk berdallsallrkalln kebutuhalln dallri konsumen. 

Desallin yallng ballik untuk perusallhalln mengallcu palldall kemudallhalln dalllallm pembualltalln dalln jugall 

pendistribusiallnnyall. Sedallngkalln untuk konsumen, desallin yallng ballik alldalllallh sualltu produk yallng 

callntik alltallu ballgus allgallr dilihallt, mudallh di bukall, dipallsallng, digunallkalln, diperballiki, dalln dibuallng. 

Selanjutnya, menurut Luchs et al (2016) penelitian telah menunjukkan bahwa desain produk 

dengan estetika dapat membantu merek dalam memecahkan masalah pemasaran dengan 

memengaruhi persepsi pelanggan secara positif. Dimana menurut Bettles dan Wiedmann 

(2019) estetika mengacu pada kesenangan umum yang diterima konsumen dari atribut produk 

sensorik dan persepsi keindahan produk. Persepsi-persepsi ini nantinya akan menjadi bahan 

pertimbangan konsumen dalam menentukan pembelian suatu produk. 
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Citral Merek 

Citrall merek diballngun dengalln memallsukkalln kepriballdialln alltallu citrall kedalllallm produk alltallu 

jallsall, yallng nallntinyall memallsuki alllallm ballwallh salldallr konsumen. Menurut Dewi (2019) citrall merek 

memiliki perallnalln yallng penting untuk dallpallt membedallkalln sualltu produk alltallu jallsall dengalln 

kompetitor. Tallnpall citrall merek yallng kuallt dalln positif, sallngalltlallh sulit untuk perusallhallalln mallmpu 

menallrik pelallnggalln yallng ballru dalln yallng sudallh alldall allgallr tetallp melallkukalln pembelialln. Menurut 

Kotler dalln Keller (2018) citrall merek menjelallskalln sifallt ekstrinsik dallri produk alltallupun jallsa ll 

termallsuk callrall dimallnall merek mencoball untuk memenuhi kebutuhalln psikologi alltallu sosialll 

konsumen. Sedallngkalln menurut Das et al (2016) citra merek adalah perpaduan asosiasi yang 

terkait dengan produk, simbol, kepercayaan, sikap, pengalaman, dan perasaan yang melekat 

padanya dan membantu konsumen mengidentifikasi produk. Citra merek juga dapat menjadi 

pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut Lin et al (2015) konsumen 

dipengaruhi oleh citra merek saat membeli produk. Dimana citra merek berasal dari semua 

pengalaman konsumsi konsumen. Sehingga menurut Wang dan Yang (2010) citra merek 

adalah sinyal penting yang terkait dengan bagaimana konsumen memandang merek dan dengan 

demikian dapat membantu memprediksi perilaku pembelian mereka. 

 

Keputusaln Pembelialn 

Keputusalln pembelialln dallpallt diallrtikalln seballgalli tallhallpalln dimallnall konsumen yallkin untuk 

melallkukalln trallnsallksi pembelialln produk alltallu ballrallng dallri sualltu merek tertentu. Menurut 

Hanayasha (2022) keputusan pembelian dapat dikonseptualisasikan sebagai serangkaian 

langkah yang dilalui konsumen sebelum melakukan pembelian yang sebenarnya. Ini terdiri dari 

berbagai aspek, seperti apa yang harus dibeli, kapan membeli, dari mana membeli, merek atau 

model mana yang akan dibeli, metode pembayaran apa yang akan digunakan, dan berapa 

banyak yang harus dibelanjakan. Sebelum memutuskalln untuk pembelialln sualltu produk, 

konsumen melewallti beberallpall fallktor pertimballngalln. Fallktor tersebut dallpallt dilihallt dallri informallsi 

yallng didallpallt oleh konsumen mengenalli produk tersebut, referensi, iklalln, ulallsalln, alltallupun citrall 

dallri merek tersebut. Menurut Schiffmalln dalln Kallnuk (2015) keputusalln pembelialln merupallkalln 

sualltu kealldallalln dimallnall seseorallng dihalldallpkalln dengalln memilih lebih dallri salltu ballrallng alltallu 

produk, dalln hallrus alldall pilihalln alllternalltif lallin yallng tersediall ketikall seseorallng melallkukalln 

pengallmbilalln keputusalln pembelialln. Sedallngkalln menurut Kotler dalln Allrmstrong (2017) 

keputusalln pembelialln merupallkalln tallhallp dalllallm proses pengallmbilalln keputusalln pembelialln 

dimallnall konsumen benallr-benallr allkalln membeli. Keputusan pembelian yang didasarkan oleh 

informasi-informasi yang didapat sebelumnya mampu menjadi bahan pertimbangan oleh 

konsumen. Dimana menurut Karimi et al (2018) saat membeli produk, beberapa informasi 

tentang produk telah mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Informasi-informasi 

tersebut nantinya akan membentuk suatu penilaian dibenak konsumen yang nantinya berakhir 

dalam sebuah keputusan untuk membeli suatu produk.  

 

 
Galmbalr 1. Keralngkal Pemikiraln 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 
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Hipotesis Penelitialn 

 Berdalsalrkaln laltalr belalkalng di altals, malkal hipotesis paldal penelitialn ini yalitu: 

H1:  Celebrity Endorser memiliki pengaruh terhaldalp Citral Merek 

H2:  Desalin Produk memiliki pengaruh terhalaldalp Citral Merek 

H3:  Celebrity Endorser memiliki pengaruh terhaldalp Keputusaln Pembelialn 

H4:  Desalin Produk memiliki pengaruh terhaldalp Keputusaln Pembelialn 

H5:  Citral Merek memiliki pengaruh terhaldalp Keputusaln Pembelialn 

H6: Celebrity Endorser memiliki pengaruh terhaldalp Keputusaln Pembelialn melallui Citral 

Merek 

H7:  Desalin Produk memiliki pengaruh terhaldalp Keputusaln Pembelialn melallui Citral Merek 

 

METODE PENELITIAlN 

Metode dan Sampel Penelitian 

Penelitialn ini berlalngsung mulali dalri bulaln Febualri 2022 salmpali dengaln bulaln Algustus 

2022. Paldal penelitialn ini tidalk melalkukaln penelitialn secalral lalngsung sehinggal tempalt 

penelitialn ini halnyal menggunalkaln Google Form yalng dibalgikaln melallui medial sosiall seperti 

Instalgralm, Whaltsalpp, Line, daln Twitter) di wilalyalh DKI Jalkalrtal. Metode penelitialn yalng alkaln 

digunalkaln oleh peneliti aldallalh metode kualntitaltif. Menurut Sugiyono (2017) disebut metode 

kualntitaltif kalrenal daltal paldal penelitialn berbentuk alngkal-alngkal daln alnallisis menggunalkaln 

metode staltistik. 

Populalsi yalng di almbil paldal penelitialn ini aldallalh palral konsumen yalng pernalh membeli 

produk fashion daln tinggall di wilalyalh DKI Jalkalrtal. Metode penentualn salmpel paldal penelitialn 

ini yalitu dengaln metode non-probalbilty salmpling dengaln teknik purposive salmpling. Aldalpun 

kriterial-kriterial untuk salmpel yalng alkaln di almbil untuk mendukung penelitialn ini, sebalgali 

berikut: 

1. Konsumen yalng pernalh membeli produk fashion selalmal enalm bulaln teralkhir. 

2. Konsumen yalng tinggall di wilalyalh DKI Jalkalrtal. 

3. Konsumen yalng berusial 17-45 talhun. 

Besalraln salmpel yalng telalh ditetalpkaln aldallalh minimum 224 responden yalng memenuhi 

kriterial-kriterial di altals. 

 Penelitialn ini menggunalkaln dual valrialbel independent (bebals) yalitu Celebrity Endorser 

daln Desalin Produk, saltu valrialbel dependent (terikalt) yalitu Keputusaln Pembelialn, daln saltu 

valrialbel intervening (medialsi) yalitu Citral Merek. 

 

Teknik Pengumpulaln Daltal daln Skallal Pengukuraln 

Penelitialn ini menggunalkaln jenis pengumpulaln daltal primer. Daltal primer aldallalh sumber 

daltal yalng lalngsung memberikaln daltal kepaldal pengumpul daltal talnpal halrus melallui peralntalral 

oralng lalin (Sugiyono, 2017). Skallal pengukuraln paldal penelitialn ini menggunalkaln likert scalle 

dengaln limal poin. 

 
Talbel 1. Nilali Skallal Likert 

Kriterial Jalwalbaln Skor 

Sa lngalt Tidalk Setuju (STS) 1 

Tidalk Setuju (TS) 2 

Algalk Setuju (AlS) 3 

Setuju (S) 4 

Sa lngalt Setuju (SS) 5 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 
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Teknik Alnallisis Daltal 

 Teknik alnallisis paldal penelitialn ini menggunalkaln peralngkalt lunalk SPSS versi 23 daln 

SEM (Structurall Equaltion Model) paldal alplikalsi LISREL 8.8 untuk mengolalh daln mengalnallisal 

daltal halsil paldal penelitialn. 

 

HAlSIL DAlN PEMBAlHAlSAlN 

Deskripsi Dalta 

Penelitialn ini dilalkukaln secalral dalring melallui penyebalraln kuesioner melallui google 

form dengaln minimall responden 224. Dalri halsil penyebalraln kuesioner yalng telalh dilalkukaln, 

malkal totall responden yalng didalpaltkaln sebalnyalk 237 responden.  

Pada Tabel 2 menunjukkan hasil karakteristik responden berdasarkan usia, palling 

balnyalk berada padal rentang usial 21-30 talhun, yaiiiitu sebalnyalk 181 oralng altalu sebesalr 76,4%. 

Sisanya berada pada rentang usia 17-20 tahun dengan jumlah 33 orang atau sebesar 13,9%, dan 

pada rentang usia 31-40 tahun dengan jumlah 19 orang atau sebesar 8%, serta pada rentang 

usia 41-45 tahun dengan jumlah empat orang atau sebesar 1,7%. 
 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Pada Tabel 3 yang menunjukkan hasil karakteristik berdasarkan gender responden, 

palling balnyalk iallalh perempualn yaitu sebanyak 125 orang atau 52,7%. Sisanya adalah laki-laki, 

yaitu sebanyak 112 orang atau 47,3%.  
 

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Gender 
Jenis Kelalmin Jumlalh Persentalse 

Lalki-lalki 112 47.3% 

Perempualn 125 52.7% 

Totall 237 100% 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Pada Tabel 4 menunjukkan hasil karakteristik responden berdasarkan domisili, palling 

balnyalk beraldal di wilalyalh Jalkalrtal Utalral yalitu sebalnyalk 63 oralng altalu sebesalr 26,6%. Sisalnyal 

merupakan responden yalng beralsall dalri Jalkalrtal Timur sebalnyalk 51 oralng altalu sebesalr 21,5%, 

Jalkalrtal Selaltaln sebalnyalk 45 oralng altalu 19,0%, Jalkalrtal Balralt sebalnyalk 43 oralng altalu 18,1%, 

Jalkalrtal Pusalt sebalnyalk 31 oralng altalu 13,1%, daln Kepulalualn Seribu sebalnyalk empalt oralng altalu 

1,7%. 
 

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 
Domisili Jumlalh Persentalse 

Jalkalrtal Balralt 43 18.1% 

Jalkalrtal Pusalt 31 13.1% 

Jalkalrtal Selaltaln 45 19.0% 

Jalkalrtal Timur 51 21.5% 

Jalkalrtal Utalral 63 26.6% 

Kepulalualn Seribu 4 1.7% 

Totall 237 100% 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

Usial Jumlalh Persentalse 

17-20 33 13.9% 

21-30 181 76.4% 

31-40 19 8.0% 

41-45 4 1.7% 

Totall 237 100% 
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Pada Tabel 5 menunjukkan hasil karakteristik responden berdaasarakan jenjang 

pendidikan akhir, pilihan SMAl altalu Sederaljalt merupalkaln jenjalng pendidikaln alkhir yalng 

dominaln dipilih oleh responden yalitu sebalnyalk 97 oralng altalu sebesalr 40,9%. Sedalngkaln untuk 

sisalnyal aldallalh S1 sebalnyalk 80 oralng altalu sebesalr 33,8%, Diplomal sebalnyalk 37 oralng altalu 

sebesalr 15,6%, S2 altalu seterusnyal sebalnyalk 14 oralng altalu sebesalr 5,9%, sertal kuralng dalri 

SMAl sebalnyalk sembilaln oralng altalu 3,8%. 

 
Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikaln Teralkhir Jumlalh Persentalse 

< SMAl 9 3.8% 

SMAl altalu Sederaljalt 97 40.9% 

Diplomal 37 15.6% 

S1 80 33.8% 

S2 altalu seterusnyal 14 5.9% 

Totall 237 100.0% 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Uji Validitas 

Penelitialn ini menggunalkaln uji Pealrson paldal pengujialn valliditals yalng dibalntu dengaln 

alplikalsi SPSS versi 23, dimalnal indikaltor alkaln dialnggalp vallid jikal nilali r-hitung lebih besalr 

dalripaldal r-talbel. Serta r-talbel paldal penelitialn ini dengan signifikalnsi 0,05 daln jumlalh 

responden sebalnyalk 237 aldallalh 0,127. Oleh kalrenal itu, indikaltor pernyaltalaln alkaln dikaltalkaln 

vallid jikal r-hitung nyal lebih besalr dalri 0,127. Berikut aldallalh talbel halsil uji valliditals untuk 

indikaltor pernyaltalaln paldal penelitialn ini. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Validitas 

Valrialbel Indikaltor r-hitung r talbel 0.05 (n = 237) Keteralngaln 

Celebrity Endorser (X1) 

CE1 0.908 0.127 Vallid 

CE2 0.941 0.127 Vallid 

CE3 0.939 0.127 Vallid 

CE4 0.933 0.127 Vallid 

CE5 0.923 0.127 Vallid 

CE6 0.918 0.127 Vallid 

Desalin Produk (X3) 

DP1 0.922 0.127 Vallid 

DP2 0.909 0.127 Vallid 

DP3 0.927 0.127 Vallid 

DP4 0.904 0.127 Vallid 

DP5 0.915 0.127 Vallid 

DP6 0.905 0.127 Vallid 

Citral Merek (Y) 

CM1 0.913 0.127 Vallid 

CM2 0.913 0.127 Vallid 

CM3 0.925 0.127 Vallid 

CM4 0.919 0.127 Vallid 

CM5 0.926 0.127 Vallid 

CM6 0.929 0.127 Vallid 

Keputusaln Pembelialn (Z) 

KP1 0.925 0.127 Vallid 

KP2 0.938 0.127 Vallid 

KP3 0.934 0.127 Vallid 

KP4 0.933 0.127 Vallid 

KP5 0.938 0.127 Vallid 

KP6 0.948 0.127 Vallid 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 
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Uji Reliabilitas 

Uji relialbilitals pada penelitian ini menggunalkaln uji Cronbalch’s Allphal untuk setialp 

valrialbel yalng diteliti. Jikal nilali Cronbalch’s Allphal lebih besalr dalripaldal 0,70, malkal valrialbel 

dialnggalp relialbel. Berikut ini aldallalh talbel halsil uji relialbilitals yalng dibalntu dengaln alplikalsi 

SPSS versi 23. 
Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas 

Valrialbel Cronbalch's Allphal Keteralngaln 

Celebrity Endorser (X1) 0.967 Relialbel 

Desalin Produk (X2) 0.96 Relialbel 

Citral Merek (Y) 0.964 Relialbel 

Keputusaln Pembelialn (Z) 0.972 Relialbel 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

Kesesualian model pada penelitian ini di uji dengan menggunalkaln Confirmaltory Falctor 

A lnallysis (CFAl) dengaln tujualn untuk mengidentifikalsi hubungaln alntalr valrialbel dengaln 

melalkukaln uji korelalsi. Penelitialn ini menggunalkaln first order construct. Dallalm SEM, sebalgali 

alturaln pralktis, loalding falctor 0,7 altalu lebih tinggi menunjukkaln balhwal falktor tersebut di 

ekstralk valrialns yalng cukup dalri valrialbel itu. Falctor loalding menunjukkaln valrialns yalng 

dijelalskaln oleh valrialbel paldal falktor tertentu (Gunasilan et al., 2020). Adapun jika nilainya 

dapat terpenuhi, maka dapat dinyatakan bahwa indikator tersebut sesuai untuk model yang 

dibangun. Dan jika nilainya tidak dapat terpenuhi, maka indikator tersebut harus dihapus 

ataupun dihilangkan supaya nilai goodness of fit indices-nya baik. 

 
Tabel 8. Hasil Uji CFA (Celebrity Endorser) 

Goodness of Fit Indices Cutt-off Vallue Halsil Evallualsi Model 

Chi Squalre Dihalralpkaln kecil 0,01 Good fit 

GFI ≥ 0,90 0,95 Good fit 

RMSR < 0,05 0,00 Good fit 

RMSEAl ≤ 0,08 0,06 Good fit 

AlGFI ≥ 0,90 0,89 Malrginall fit 

TLI ≥ 0,90 0,98 Good fit 

CFI ≥ 0,90 0,99 Good fit 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Berdasarkan Tabel 8 terlihalt halsil uji instrumen, valrialbel celebrity endorser memiliki 

enam indikaltor dengaln estimalsi loalding fa lctor lebih dalri 0,7. Setelalh dilalkukaln pengolalhaln 

model paldal first order construct, tidalk terdalpalt indikaltor yalng dibualng. Dan juga nilai 

Goodness of Fit Indices paldal valrialbel ini dikaltalkaln balik kalrenal semual penilalialn mempunyali 

nilali fit, yang berarti telah terpenuhi. 

 
Tabel 9. Hasil Uji CFA (Desain Produk) 

Goodness of Fit Indices Cutt-off Vallue Halsil Evallualsi Model 

Chi Squalre Dihalralpkaln kecil 0,00 Good fit 

GFI ≥ 0,90 0,97 Good fit 

RMSR < 0,05 0,00 Good fit 

RMSEAl ≤ 0,08 0,07 Good fit 

AlGFI ≥ 0,90 0,93 Good fit 

TLI ≥ 0,90 0,99 Good fit 

CFI ≥ 0,90 0,99 Good fit 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 
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Berdasarkan Tabel 9 terlihalt halsil uji instrumen, valrialbel desain produk memiliki enam 

indikaltor dengaln estimalsi loalding falctor lebih dalri 0,7. Setelalh dilalkukaln pengolalhaln model 

paldal first order construct, tidalk terdalpalt indikaltor yalng dibualng. Dan juga nilai Goodness of 

Fit Indices paldal valrialbel ini dikaltalkaln balik kalrenal semual penilalialn mempunyali nilali fit, yang 

berarti indeks telah terpenuhi. 

 
Tabel 10. Hasil Uji CFA (Citra Merek) 

Goodness of Fit Indices Cutt-off Vallue Halsil Evallualsi Model 

Chi Squalre Dihalralpkaln kecil 0,01 Good fit 

GFI ≥ 0,90 0,96 Good fit 

RMSR < 0,05 0,00 Good fit 

RMSEAl ≤ 0,08 0,06 Good fit 

AlGFI ≥ 0,90 0,90 Good fit 

TLI ≥ 0,90 0,98 Good fit 

CFI ≥ 0,90 0,99 Good fit 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Berdasarkan Tabel 10 terlihalt halsil uji instrumen, valrialbel citra merek memiliki enam 

indikaltor dengaln estimalsi loalding falctor lebih dalri 0,7. Setelalh dilalkukaln pengolalhaln model 

paldal first order construct, tidalk terdalpalt indikaltor yalng dibualng. Dan juga nilai Goodness of 

Fit Indices paldal valrialbel ini dikaltalkaln balik kalrenal semual penilalialn mempunyali nilali fit. 
 

Tabel 11. Hasil Uji CFA (Keputusan Pembelian) 
Goodness of Fit Indices Cutt-off Vallue Halsil Evallualsi Model 

Chi Squalre Dihalralpkaln kecil 0,00 Good fit 

GFI ≥ 0,90 0,95 Good fit 

RMSR < 0,05 0,00 Good fit 

RMSEAl ≤ 0,08 0,07 Good fit 

AlGFI ≥ 0,90 0,88 Malrginall fit 

TLI ≥ 0,90 0,98 Good fit 

CFI ≥ 0,90 0,99 Good fit 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Berdasarkan Tabel 11 terlihalt halsil uji instrumen, valrialbel keputusan pembelian 

memiliki enam indikaltor dengaln estimalsi loalding falctor lebih dalri 0,7. Setelalh dilalkukaln 

pengolalhaln model paldal first order construct, tidalk terdalpalt indikaltor yalng dibualng. Dan juga 

nilai Goodness of Fit Indices paldal valrialbel ini dikaltalkaln balik kalrenal semual penilalialn 

mempunyali nilali fit, yang berarti indeks telah terpenuhi. 

 

Structural Equation Model (SEM) 

 Pada penelitian ini hipotesis di uji dengan menggunakan SEM. Uji SEM melalkukaln uji 

kesallalhaln pengukuraln (mealsurement error) dengaln uji kesesualialn model. Model yang sesuai 

harus memenuhi kriteria nilai Goodnees of Fit Indices agar dapat dikatakan baik. Uji SEM juga 

berfungsi untuk menganalisis hubungan antar variabel satu dengan variabel lainnya. Pada 

penelitian ini uji SEM dilakukan melalui aplikasi LISREL 8.8.  

Hasil dari uji SEM dapat menjadi acuan untuk melihat hasil hipotesis. Pada pengujian 

hipotesis, jikal t-vallue paldal halsil persalmalaln strukturall bernilali > 1,96, malkal terdalpalt pengalruh 

yalng signifikaln alntalr valrialbel, kemudialn jikal bernilali positif malkal pengalruh yalng dihalsilkaln 

sealralh. Berikut ini aldallalh halsil uji setialp hipotesis yalng telalh dilalkukaln. 
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Galmbalr 2. T-vallues SEM 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Talbel 12. Model Persalmalaln Strukturall 

Hipotesis Valrialbel Bebals  Valribel Terikalt 
Stalndalrdized 

Totall Effect 

T-

Vallues  
Interpretasi 

H1 
Celebrity 

Endorser  
 

Citral Merek 0,50 5,89 
Positif 

Signifikaln 

H2 Desalin Produk  
 

Citral Merek 0,46 5,40 
Positif 

Signifikaln 

H3 
Celebrity 

Endorser  
 

Keputusaln Pembelialn 0,31 3,99 
Positif 

Signifikaln 

H4 Desalin Produk  
 

Keputusaln Pembelialn 0,65 7,81 
Positif 

Signifikaln 

H5 Citral Merek  
 

Keputusaln Pembelialn 0,25 2,99 
Positif 

Signifikaln 

H6 
Celebrity 

Endorser 

Citral 
Merek 

Keputusaln Pembelialn 0,13 2,61 
Positif 

Signifikan 

H7 Desalin Produk 
Citral 

Merek 
Keputusaln Pembelialn 0,11 2,73 

Positif 

Signifikaln 

Sumber: Diolalh oleh Peneliti (2022) 

 

Berdasarkan hasil pada Tabel 12, terdapat tujuh hipotesis yang telah di uji. Valrialbel 

celebrity endorser (X1) terhaldalp citral merek (Y), memiliki nilali stalndalrdized totall effect 

sebesalr 0,50 daln nilali t-vallues sebesalr 5,89 > 1,96. Hipotesis pertalmal, yalitu celebrity endorser 

berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp citral merek dalpalt diterimal  Halsil tersebut 

jugal sesuali dengaln penelitialn terdalhulu, seperti yalng dilalkukaln oleh Herjalnto et all (2020) 

menyaltalkaln balhwal celebrity endorser berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp citral 

merek. Sertal paldal penelitialn lalin yalng dilalkukaln oleh Yalwalr daln Ghalfalr (2021) yalng 

menunjukkaln balhwal celebrity endorser berpengalruh secalral positif terhaldalp citral merek. Citral 

merek yalng positif daln nilali persepsi yalng konstruktif mendorong oralng untuk membeli. 

Valrialbel desalin produk (X2) terhaldalp citral merek (Y), memiliki nilali stalndalrdized totall 

effect sebesalr 0,46 daln nilali t-vallues sebesalr 5,40 > 1,96. Sehinggal hipotesis kedual, yalitu desalin 
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produk berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp citral merek dalpalt diterimal. Halsil 

tersebut jugal sesuali dengaln penelitialn terdalhulu, seperti yalng dilalkukaln oleh Alkbalr et all (2021) 

menyaltalkaln balhwal desalin produk berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp citral 

merek. Sertal paldal penelitialn lalin yalng dilalkukaln oleh Kosalsih (2020) menunjukkaln balhwal 

desalin produk berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp citral merek.  

Valrialbel celebrity endorser (X1) terhaldalp keputusaln pembelialn (Z), memiliki nilali 

stalndalrdized totall effect sebesalr 0,31 daln nilali t-vallues sebesalr 3,99 > 1,96. Sehinggal hipotesis 

ketigal, yalitu celebrity endorser berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln 

pembelialn dalpalt diterimal. Halsil tersebut jugal sesuali dengaln penelitialn terdalhulu, seperti yalng 

dilalkukaln oleh Hidalyalh daln Malrlenal (2019) menyaltalkaln balhwal celebrity endorser 

berpengalruh terhaldalp keputusaln pembelialn minumaln isotonik, daln Halbibalh et all (2018) 

menunjukkaln balhwal celebrity endorser berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn produk kosmetik walrdalh. 

Valrialbel desalin produk (X2) terhaldalp keputusaln pembelialn (Z), memiliki nilali 

stalndalrdized totall effect sebesalr 0,65 daln nilali t-vallues sebesalr 7,81 > 1,96. Sehinggal hipotesis 

keempalt, yalitu desalin produk berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln 

pembelialn dalpalt diterimal. Halsil tersebut jugal sesuali dengaln penelitialn terdalhulu, seperti yalng 

dilalkukaln oleh Alnsalh (2017) memberikaln halsil balhwal semalkin balgus desalin produk, malkal 

semalkin balgus pulal keputusaln pembelialn. Sertal paldal penelitialn lalin yalng dilalkukaln oleh 

Widyalstuti daln Salid (2017) membuktikaln balhwal desalin produk berpengalruh signifikaln 

terhaldalp keputusaln pembelialn.  

Valrialbel citral merek (Y) terhaldalp keputusaln pembelialn (Z), memiliki nilali 

stalndalrdized totall effect sebesalr 0,25 daln nilali t-vallues sebesalr 2,99 > 1,96. Sehinggal hipotesis 

kelimal, yalitu citral merek berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln 

pembelialn dalpalt diterimal. Halsil tersebut jugal sesuali dengaln penelitialn terdalhulu, seperti yalng 

dilalkukaln oleh Nurcalyal (2020) mengaltalkaln balhwal citral merek berpengalruh secalral positif daln 

signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn. Sertal paldal penelitialn yalng dilalkukaln oleh Faltmalwalti 

daln Solihal (2017) mengaltalkaln balhwal semalkin balik citral merek, malkal alkaln aldal peningkaltaln 

paldal proses keputusaln pembelialn. Selalnjutnyal paldal penelitialn yalng dilalkukaln oleh Djaltmiko 

daln Praldalnal (2016) mengaltalkaln balhwal citral merek berpengalruh terhaldalp keputusaln 

pembelialn. Sertal paldal penelitialn yalng dilalkukaln oleh Sudalryalnto et all (2021) menyaltalkaln 

balhwal citral merek salngalt mempengalruhi keputusaln pembelialn di toko retalil. 

Valrialbel celebrity endorser (X1) keputusaln pembelialn (Z) melallui citral merek (Y), 

memiliki nilali stalndalrdized totall effect sebesalr 0,13 daln nilali t-vallues sebesalr 2,61 > 1,96. 

Sehinggal hipotesis keenalm, yalitu celebrity endorser berpengalruh secalral positif daln signifikaln 

terhaldalp keputusaln pembelialn melallui citral merek dalpalt diterimal. Halsil tersebut jugal sesuali 

dengaln penelitialn terdalhulu, seperti yalng dilalkukaln oleh Lestalri daln Walhyono (2021) 

menyaltalkaln balhwal celebrity endorser berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn melallui citral merek. Daln jugal sesuali dengaln penelitialn yalng dilalkukaln 

oleh Febrialni daln Khalirusy (2020) menyaltalkaln balhwal citral merek secalral tidalk lalngsung dalpalt 

mempengalruhi celebrity endorser terhaldalp keputusaln pembelialn. Sertal penelitialn yalng 

dilalkukaln oleh Talyl daln Silintowe (2021) yalng menyaltalkaln balhwal terdalpalt pengalruh tidalk 

lalngsung alntalral celebrity endorser daln keputusaln pembelialn dengaln valrialbel citral merek 

sebalgali valrialbel yalng medialsi. 

Valrialbel desalin produk (X2) terhaldalp keputusaln pembelialn (Z) melallui citral merek 

(Y), memiliki nilali stalndalrdized totall effect sebesalr 0,11 daln nilali t-vallues sebesalr 2,73 > 1,96. 

Sehinggal hipotesis ketujuh, yalitu desalin produk berpengalruh secalral positif daln signifikaln 

terhaldalp keputusaln pembelialn melallui citral merek dalpalt diterimal. Halsil tersebut jugal sesuali 

dengaln penelitialn terdalhulu, seperti yalng dilalkukaln oleh Kosalsih (2020) menyaltalkaln balhwal 

desalin produk berpengalruh secalral positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn melallui 
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citral merek. Sertal paldal penelitialn yalng dilalkukaln oleh Alyuningtyals daln Malgnaldi (2016) yalng 

menyaltalkaln balhwal promosi, desalin produk, daln kelompok referensi memiliki pengalruh tidalk 

lalngsung terhaldalp valrialbel keputusaln pembelialn ketikal melewalti valrialbel citral merek terlebih 

dalhulu. Daln jugal sesuali dengaln penelitialn yalng dilalkukaln oleh Febrialni daln Khalirusy (2020) 

menyaltalkaln balhwal citral merek secalral tidalk lalngsung dalpalt mempengalruhi desalin produk 

terhaldalp keputusaln pembelialn. Desalin produk yalng balik alkaln dialsosialsikaln konsumen 

terhaldalp citral merek yalng balik, yalng paldal alkhirnyal meyalkinkaln konsumen untuk membeli 

produk tersebut. 

 

KESIMPULAlN DAlN SAlRAlN 

Kesimpulan 

Celebrity endorser memiliki dalmpalk terhaldalp citral merek produk fashion. Celebrity 

yalng digunalkaln sebalgali endorser untuk produk fashion malmpu menciptalkaln persepi nilali di 

benalk konsumen. Semalkin balik celebrity dallalm memalsalrkaln produk fashion malkal semalkin 

balgus citral produk fashion. Selain itu, seoralng celebrity memiliki dalmpalk terhaldalp penentualn 

keputusaln pembelialn konsumen. Celebrity yalng menjaldi endorser paldal produk fashion malmpu 

mendorong konsumen untuk membeli produk dengaln kemalmpualn promosi ya lng dimilikinyal. 

Kalralkteristik-kalralkteristik yalng dimiliki seoralng celebrity dallalm mengiklalnkaln sualtu produk 

dalpalt menalrik perhaltialn konsumen, utalmalnyal konsumen yalng menjaldi pengikut celebrity 

tersebut. Semalkin kualt kalralkteristik celebrity dallalm mempromosikaln produk fashion malkal 

konsumen semalkin yalkin dallalm membeli produk fashion. Celebrity juga memiliki kemalmpualn 

untuk dalpalt membentuk citral merek yalng nalntinyal alkaln menimbulkaln nialt beli konsumen.  

Desalin produk mempunya li dalmpalk terhaldalp citral merek produk fashion. Desalin 

merupalkaln ciri khals dalri sualtu merek yalng malmpu membedalkaln dengaln palral kompetitornyal. 

Desalin yalng balik alkaln mendorong terciptalnyal penilalialn yalng balik terhaldalp merek tersebut. 

Semalkin unik desalin produk malkal semalkin menalrik perhaltialn konsumen produk fashion. 

Desalin produk juga dalpalt berdalmpalk terhaldalp sualtu keputusaln pembelialn konsumen. Desalin 

merupalkaln hall utalmal yalng diperhaltikaln oleh konsumen sebelum pembelialn produk falshion. 

Desalin yalng kekinialn malmpu menjaldi idalmaln palral konsumen dallalm pembelialn. Semalkin 

trendi desalin produk malkal semalkin mendorong konsumen dallalm membeli produk fashion. 

Desalin produk juga mampu membentuk dalmpalk terhaldalp citral merek yalng nalntinyal 

menimbulkaln keputusaln dallalm pembelialn sualtu produk. Desa lin yalng unik malmpu 

memberikaln palndalngaln sertal penglihaltaln mengenali merek tersebut.  

Citral merek termalsuk hall yalng penting dallalm memutuskaln sualtu pembelialn. Dengaln 

terbentuknyal citral pada produk fashion yalng balik malkal alkaln terciptal persepsi-persepsi yalng 

positif. Semalkin balik citral merek produk fashion di persepsi konsumen malkal semalkin 

konsumen tidalk ralgu dallalm membeli produk fashion.  

 

Salraln 

Sebagai usaha untuk dapat meningkatkan citra merek, penjualan pada produk fashion 

harus lebih memperhatikan penggunaan celebrity yalng alkaln digunalkaln sebalgali endorser, 

seperti kema lmpualn dallalm dalyal talrik fisik yalng dimiliki celebrity endorser. Dimalnal nalntinyal 

pemilihan celebrity endorser dengan daya tarik fisik yang kuat akan terlihat cocok dengan 

produk fashion yang dikenakan dan akan mampu menarik perhatian konsumen yang nantinya 

akan menimbulkan kesan yang positif. Sehingga kesan positif tersebut nantinya akan mampu 

menciptakan niat beli pada produk fashion yang dijual. Selanjutnya dengan melakukan inovasi-

inovasi desain yang baik, produk fashion akan mampu menjadi idaman. Desain produk yang 

unik dan berbeda dari para kompetitornya dapat mencuri perhatian konsumen. Dengan 

membuat desain-desain produk yang kekinian ataupun trendi juga dapat memiliki nilai 

tersendiri untuk konsumen. 
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Penelitian selanjutnya dalpalt menggunalkaln valrialbel-valrialbel bebals lalin yalng malmpu 

mempengalruhi keputusaln pembelialn konsumen. Valrialbel bebals lalin yalng dalpalt dipalkali aldallalh 

seperti valrialbel ekuitals merek yalng dilalkukaln oleh Widyalstuti daln Salid (2017), valrialbel 

kuallitals produk yalng dilalkukaln oleh Walluyal et all (2019), altalupun valrialbel halrgal yalng 

dilalkukaln oleh Sudalryalnto et all (2021). 
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