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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
endorsement dan brand image terhadap buying decision produk 
busana merek 3second. Perkembangan industri fesyen yang 
semakin kompetitif menuntut merek untuk membangun 
citra yang kuat serta memanfaatkan figur publik sebagai 
endorse agar mampu menarik minat konsumen dan 
mempengaruhi selera dan keinginan konsumen, khususnya 
kalangan remaja dan dewasa muda. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 
dengan jumlah 240 responden, di mana data dikumpulkan 
melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang 
merupakan konsumen atau pengguna produk 3second di 
Semarang dan sekitarnya pada tahun 2026. Metode analisis 
data yang digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, 
Structural Eqution Modelling (SEM) dengan Software AMOS. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa endorsement 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision, 
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
buying decision, sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar 
model penelitian. Temuan ini mengimplikasikan bahwa 
perusahaan perlu mempertahankan kredibilitas endorser dan 
konsistensi brand image guna meningkatkan buying decision 
konsumen. 
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PENDAHULUAN 

Industri ritel fesyen dalam negeri 

mengalami persaingan yang semakin 

ketat, sehingga pelaku usaha dituntut 

untuk tidak lagi semata-mata 

mengandalkan keunggulan produk, 

melainkan juga merancang strategi 

pemasaran yang mampu membentuk 

persepsi yang menguntungkan di benak 

konsumen. Salah satu cara yang lazim 

dilakukan adalah menghadirkan tokoh 

publik atau selebriti sebagai penyampai 
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pesan merek (celebrity endorsment), 

yakni memanfaatkan bintang iklan atau 

figur terkenal untuk mempromosikan 

produk agar menarik minat konsumen. 

Strategi tersebut umumnya berjalan 

seiring dengan upaya membangun brand 

image, yaitu kesan atau citra yang melekat 

dan tertanam dalam pikiran konsumen 

mengenai suatu merek (Solihin & Oktini, 

2025). Kehadiran endorser yang menarik, 

dapat dipercaya, dan menguasai produk 

yang diiklankan cenderung 

menumbuhkan rasa percaya diri 

konsumen untuk membeli; di sisi lain, 

citra merek yang positif turut 

memperkokoh keputusan pembelian 

tersebut (Dewi & Novitaningtyas, 2021). 

Sejumlah bukti empiris memperkuat 

hubungan antarvariabel ini. Studi yang 

melibatkan 240 pelanggan sebagai 

responden membuktikan bahwa endorser 

berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian, brand 

image juga berpengaruh signifikan, dan 

keduanya berpengaruh sekaligus secara 

simultan; artinya, semakin baik kualitas 

dan semakin populer seorang endorser, 

semakin besar pula kecenderungan 

konsumen untuk membeli . Penelitian 

lain yang menerapkan analisis path 

mengungkap bahwa celebrity endorser 

memengaruhi keputusan pembelian 

melalui perantaraan brand image — 

kualitas dan popularitas endorser yang 

meningkat memperkuat citra merek, 

yang kemudian mendorong konsumen 

mengambil keputusan membeli 

(Pratiwiningsih, 2018). Pola hasil yang 

serupa tampak pada riset lain yang 

menemukan pengaruh positif endorser 

dan brand image terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai signifikansi di 

bawah 0,001, baik pada pengujian parsial 

maupun simultan (Lestari et al., 2025), 

demikian pula temuan pada konsumen 

kalangan mahasiswa yang menegaskan 

pengaruh positif dan signifikan brand 

image terhadap keputusan pembelian 

produk yang diteliti . Signifikansi 

hubungan ini bahkan bertahan ketika 

promosi berlangsung di media sosial: 

celebrity endorser terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

— ditunjukkan oleh t hitung 2,786 yang 

melampaui t tabel 1,984 — dan kontribusi 

brand image juga terbukti signifikan 

(Citra, 2020). 3Second termasuk salah 

satu merek fesyen lokal Indonesia yang 

mengandalkan promosi melalui figur 

publik serta pembentukan citra merek 

sebagai sarana menjangkau segmen 

konsumen muda. Meskipun penelitian-

penelitian terdahulu menampilkan arah 

hubungan yang relatif konsisten 

antarvariabel, keefektifan strategi 

endorsement dan brand image pada merek 

tertentu tetap harus diuji secara empiris, 

sebab karakteristik konsumen serta 

dinamika persaingan tiap segmen pasar 

tidak selalu sama. Atas dasar itu, 

penelitian ini ditujukan untuk mengkaji 

pengaruh endorsement dan brand image, 

baik secara parsial maupun simultan, 

terhadap buying decision pada produk 

busana 3Second, sekaligus menghadirkan 

kontribusi baru berupa penerapan kedua 

variabel tersebut pada kategori busana 

lokal. 
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LANDASAN TEORI 

Buying Decision 

Buying decision merupakan tahap 

ketika pembeli menentukan pilihan 

untuk membeli atau tidak membeli suatu 

produk, yang menyangkut keputusan 

atas jenis produk, bentuk produk, merek, 

penjual, hingga kualitas produk 

(Widyaningrum et al., 2021). Keputusan 

ini tidak terjadi secara tiba-tiba, 

melainkan merupakan hasil dari 

rangkaian proses yang diawali oleh 

pengenalan kebutuhan hingga evaluasi 

terhadap berbagai alternatif yang 

tersedia. 

Buying decision adalah proses di mana 

konsumen memilih, mengevaluasi, dan 

memutuskan untuk membeli suatu 

produk berdasarkan preferensi dan 

kebutuhan pribadi (Qazzafi, 2019). 

Indikator buying decision yang digunakan 

dalam penelitian ini meliputi evaluasi 

produk, preferensi produk, pembelian 

aktual, niat membeli ulang, dan 

pertimbangan harga. Evaluasi produk 

mengacu pada seberapa baik konsumen 

menilai produk 3Second sebelum 

melakukan pembelian, baik dari segi 

kualitas, manfaat, maupun daya tarik 

produk. Preferensi produk menunjukkan 

alasan tertentu yang dimiliki konsumen 

dalam memilih 3Second dibandingkan 

merek lain, yang didasarkan pada 

pengalaman atau rekomendasi 

sebelumnya. Pembelian aktual 

merepresentasikan frekuensi konsumen 

dalam membeli produk 3Second, sebagai 

bentuk keputusan pembelian yang sudah 

dilakukan. Niat membeli ulang 

menggambarkan kecenderungan 

konsumen untuk kembali membeli 

produk 3Second di masa depan jika 

merasa puas dengan kualitas produk. 

Terakhir, pertimbangan harga menjadi 

faktor penting yang mempengaruhi 

keputusan pembelian, di mana 

konsumen mempertimbangkan apakah 

harga produk sesuai dengan manfaat dan 

kualitas yang ditawarkan. 

Endorsment 

Endorsement merupakan strategi 

promosi yang memanfaatkan figur 

publik atau selebriti sebagai celebrity 

endorser, yaitu tokoh terkenal yang 

mengiklankan atau menyampaikan 

pesan suatu merek kepada konsumen 

(Solihin & Oktini, 2025). Penggunaan 

celebrity endorser dapat meningkatkan 

penjualan produk sekaligus 

meningkatkan brand awareness, karena 

konsumen cenderung mengikuti gaya 

hidup idola mereka atau membeli produk 

yang dipromosikan oleh tokoh yang 

dikaguminya (Dewi & Novitaningtyas, 

2021). 

Indikator Endorsement yang 

digunakan dalam penelitian ini meliputi 

daya tarik, kepercayaan, popularitas, 

kesesuaian, dan pengaruh di media 

sosial. Daya tarik mengacu pada seberapa 

menarik selebriti yang digunakan 

3Second dalam iklan, baik dari segi fisik 

maupun pesona pribadi. Kepercayaan 

menunjukkan tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap selebriti, yang 

didasarkan pada kejujuran dan 

kredibilitas selebriti tersebut. Popularitas 

https://jenni.ai/citation?d=z%3ArVjPbxxJFbbDBlAuHEAIIcQWh10S5PT89K9EIZmMx%2FEQx%2FZ6xolWWiFququny%2B7u6nR12zPhEkCckHYvgGBPSMuB094Qm5W4wAEk%2FoAV4hSJA2IPnIJgc9nvVXXPjLPJrizbWm%2Bmu6q%2B973v%2Fag3%2FtGjufPDULk8U%2Bmjufn9hA%2FFVh4NROrWVlZ8lcqhjF%2BKEs%2FfkMMgxG%2BmsU%2BaI1LF%2BheP5s55g4EaPZp7yQ8EbXh6%2Ff%2B%2Fpp%2B3vVD42dMbFxvmx81U8vTG7vffe%2B3Dn74sjqSXBU9v9L7q08%2BM3XMnBTRrb5eAV%2F9uHj8L8CNi8c33CsDKGxef%2FOmtNyxg781jDHdrt979yoPHJ2NY%2F5JBtID9BYNeAr5md54G8C8XriXvfHB2gHs%2FeOeDC9ful4DXf0d8L51CQ%2FbRY6j2wxdr%2BLkTMnyF8B48frHLJwX8zh%2Bh4IVrE8BfPevySQErkAJ6lIC3%2FmBi9FmAn6Jh3eB9Sh6elGHz5w9IxbPTcOl%2FhvzZAa66CEny2xJw5RtGjlNoePX9M87D7zo4f%2Bvds0ubG1vHAL918y0s%2FvkULrdGx4Jyepdv%2Fh7YF%2F97dlFu%2F8uIdnaAna8fi%2FI1K84soLifq0yMz%2F%2Bn5boq9WQ8ZJliF2%2BrLBQpe5XdFiE%2BLLB6tbpC%2F6%2FVLy2wLBCpYBy%2FvjwUTGfA00zGtMCSVHm5m7EkT92Aa8E84UqNG5FWXKH1FcYdtpOqQSgilgpXDWNJNyaLBI81MHhmgAb5mOgUp9hA4MLV7CgQ1g6WwbA4%2FwD2OW01oCplsRCew%2B7w9EBkItXmmTyTnogz6Y8NhCtTN49AP4aFwjDu9SFwAcbTTLp5yC3YAhuM2ZCT68RKxhgBInPTMz9VEQ7ERlGmfObi%2Bs8jmHWYVmRpzFweQ4hDEaoEeqU8gzfP2iyPARychc4cNnBYd8aSFhyiLkyUEizikF0raA00mJ7lZcApSrQxFT4w4SjDhilDxmPoYtZDnEI0gRDmZiPgBHeDAp6R%2FXygkTGQsAwvaVEGGO72pkxmvJlSIjZuyLWWvkRA4KgCnzxlw1Tlib7KEnBSMQ9LnxaAEwHFlbPvknwQSnf6TE6IEc5KQ7x47zDXYa0QWsbWNXHIw9wQsRKabDci%2BdhUqEsvSSKuWZTD%2B2P0NUsUyCPLGB%2BoPIP%2BMeUSDhmqpapRrk0SI6n5AfbSUY0sjkg6iKORCik8EiOpM7LIpzRtTDzK20jGJnqScnCUIXNEArfaEztHMgzZkHwbpoIcyTLKbwq%2BSTx6kcpBnplcQx5SAEKlDgovHYYq2flkKJ%2FRR%2BI%2FAMjIZs%2B0%2FGDFOjitchQoFQktYY%2BpRYVMXiuTxGaarUYCysaJSbWibyC4RQMh2VF1KdRYgGC2D93PeSizsQ05ikvFDhNwQens8qTjDETAD6XC9udEuWgrpltYg9OwGTmPJRI8DqlsTdAQHu1z1%2BgLvzypZ185rG%2F6IpQCuEkTSVyPdTSqB3QjhViao1QFlhd0LHgVbsB34fIc%2Fti2Km1J0oPM0OUiPsYOwx5dLTWKKsMeL5ARYIi40S4yh53IXk9oiZ0I%2B5FKDx7NfTngA2pHbjY%2B99d%2BAGo6yz2kiYwQbwWVeTh%2BYBkI3xcICygEAukaMKomsNTcF%2FCyeDKlGB%2FKVMWU7Mhxs0Ddg9raJDknwVLpEDFyy3BodlFEiYS3VPCGjGllUE%2Fhsw7QQF2FQkJz1peM5hA7QZ%2B2YSGB4Abap6lmdgSvjX5CJaharPfylB%2BguXN2EKsjo7kp5eM2SjrWI9shC0jNI4Ii5Fp1id4nKqZ7BaVJdMqM9jhsIH7U5ywr6w8dRDgjno7NHtxTKBnlFW0TiY58omKk8zxJQpMkSH1cCfAx5gihtWTCAyEgFWIfWmNUV9hpOAfjROFfDdtmrQej
https://jenni.ai/citation?d=z%3ArVjNjtxYFa5GDCCxYjkLpCshQJE6lXJV96SHDUynEyYK0bRSYbJhc2xf27d87eu5P9VdsJkBiefgNfpleAU2sGLDd65dVa50TRINs0i1f87Pd%2F6%2Be5xv7iY%2FKIxVpWp%2FnN8YW99NflZR6rylzG9%2BevHZcDkVT6SWqVV%2BI562ubFOWmFlIa0T3ghfSRGcFKYQlK%2Bl9cqpthTOk3Wngvje48JYYSBqRRdSrTJRqDJYGS101jTGS0F8lYfM80Py0bnITOtCA19TcWmpzcXzhkopFDThWDUdjDhlWqHaveyvRaPa3AlKTfCwm7LmVFwHm1UErFcyA0pW6s3AbwYz4gYA5d6MAIBAWm9EDoVcMq40bEZAqTGIdU1WmeBEVhkFO1Pxmm0G25k%2BL76CH%2BdDvokODcx5aQERFjmIttBBtlmUPZJrjnocO3Dfi%2BRUpEiv6DjfETGLO9UE7amVAKc3PSykqzNtLlvv3oJ2w7H%2FsVUupfgkitwoWMU9NZ2WMPjnCDKZzcaGpuKKPCFvWsvMc15vCNZTTwgxhw9rQlmJr4J0%2FLYlBeVByfMz5BDlG2HhEqBvoAxva9Iq54ywLFrJSq0oVXr0KNOELshIC%2FwNTRdBDO84E5wHxRFoICJu33LbN9SS3sAZ0jNAYfAZWavYPfonxIbmSj2%2FfCmW18ulmJ9zC5SWml1W4QHoK3MTIyZ%2FrJL78qB4nFZVtqoA7tYLWRRI3tHi9j7GLcAdRyniIe3MdzH2AW229YGoDvpo1K%2FfYjyVHv0dM%2FYV5oe9sNnOdEHDKG5j5x1DcRqfNwatqDy6T2sBTyZYRkQ85ZmV7BH98n7vB1MDftrO7cjLfU6ITrd%2BptCG0lo2cRzg9QMyFy3cS9oA%2FAjqnmnro0QLHgod1Qi9k21ZhpZwmaoWljE0tSaMfiRZ%2FPEUDulVaExguyERWh9q2OJYGuMU23OBPOQ5I7WgElNR98THk2NB3wqIxmHtodTS4XfDECgnkZOmBnlvqT6wUeFlN%2FiBsoS9F7ILPrB2J5uUBxkTyPrgLgu6dCJXDUZyb4fN2ofxlwNgbYawi4iNbKPIYQ7AQfjSpggJL0ATFXFnhFWAWo6wOJNQwiRyP6mt%2F63FtpSeqhDFkJVQHStLDt1xbnbR7gO83gYIbiZVCydBKmhBnIvgANFQ6AKqMLTJ9NWWT9%2BF8SWhdZS7oS1RQ76EyCo0%2FJppWupDesaxBxlwImaPbYNzc9VJa7SsEK0mjVBrUDNaUdpBesV%2Bo2zHBX4LDILNFTBGoJDdMjShCfl2T9DbJ4RaOrgBTav6NGaPeRf97wYuVkzNCplF6RBRTgdIlKY6cNmHeLlKPAtxLnoiHpPzVHwOR3qMGxqhXYWaNVKqkMEjVX2rRICy64GBXVn9XbWeii8jbaIK4%2FZYhTI25f9h7gOacIC%2FbakDh%2B%2F2spQN1SC32Kh15GycKWx%2FR9q4P0bX0CMR64AM4yHvQ%2FC1olwx8cA%2FDs8andR%2BgOeDYEb0NHYzGH%2B%2FZbTPTiBS1U6TW%2Fr96Ty9l89tmL1ZvjnmWFPGy6TMsd%2FIcj6bnz9M5g02mrgO2edtYe4mH5UUfAW%2FX2vssNgzn%2BGfsflsmiRSYYeRJ9Irr%2BVtcglEAfCfmBY7dzx3lxLLiROXvJnw3sqYX2KgynhMFWujQZ0fdTuffzAZwfrd5ER1EHqFbEhs%2F2hA6%2Fw1nnx88pcKszlc%2F12zplVpgJL7KyTzlhrWKApqlN6USwNaheVSrWWrn1HVKPFMpgg%2FZ2KZ3FcpvqixXKleo7yS2KZfTXvhApx2nRf%2Fxort7iY%2FzHKjbj9OZtP5p4tk8SjNXNpM1%2BcqmSaPzx%2FPcvBe%2BzV%2BXfuNml%2FMLx7OzxdJZdAPhHTVb87OZhfJYnYx%2BxRCX9B%2FVjGdsRqrWI1Z8hAKYMMyIFycLKULqd90jLbmszTT8jVuT5gRTfECnx
https://jenni.ai/citation?d=z%3ArVhNbCRHFfYSByEOAUKQ4EAoCYG8wh7PjGftGIGy8c%2FuOvvn7DiskHKp6arurunuqt76sT2cNqBwQsoZTkhw4pAb0poTCmfEkTPiwCEITosEFojvVc%2B0ZzfeKOCMZKunu%2BrV977ve6%2Bq5%2B2Theez0iTcG3uycGlc80zeCdVI2mSwuZEaqzKlF6tapDdUlpf48w7jVJyijHY%2FOVn4lBiNzPHJwmKaSxpw%2Bup%2F0vgRpUz96dWltfhJvKlPr27%2F%2BY%2Bf%2FW79S3mkhM9Prw6%2F8ME7Lz%2B6N7fuc%2F9jwJ1fv%2F%2FuW0v%2FaAN%2B7q2lx%2B%2B%2Fe4GAuz%2BOj9qALzx644N3vnaBgNe%2B%2F1N8ftYGfBF4H%2F%2FuAgGvfwucvfHXNuCXIgMXCfjv%2BheQpQ340g%2F%2BdP29ly4Q8MYfogptwM9T%2BAcXCLj38wX6nIkSIV4g4OsPovHagF%2BMzy4Q8Ob2k8a%2BMMJbjayfYMC%2FvIcQN2YBv%2FPhSpEPgvFy8tzJUJZcaaZ8WGZccDYOGWeFTKQW0gadcc1YgeoPldQsaB8KhqtMFcErlvEJZ7kSoda4cLKWFndrawSG8ZqzCdcZEyoLmheIZEqZMyVMyWk8454HzCqk4BZRAaxsZ09n4ltlnGone1OYsxAdtgMseCZkpQrF9TJjiSzlyCo%2FYUjBWCctE4Di52C0aSidFdzTrVrqceAIOltf4DJy8eS4keVaMH7ErdTSuQ57DZx5hXFKC8BEc8XUkleRpVAEex4gYOHac8QCDRMO8jEJl7ilCrbEvbc88eowrnF5GXqA2QQjgGDJ2%2BD8kbE%2BV9PHhLWQHE2b1FqSx1EHJy%2BzpaHCOlots363t34ZfJ0to7QCyFLVpGSqQDItlEgruCMmsahVI05QmyWi2o3cUbo6YFkkUXhplfMIiQsvQe5MvUqVkKVR7lxdoFzUBmRFTNDB5thuKKGp6aLMN%2BcIqODLOuqI3GSGkNw1FFgp1AhL0o3zWG90n6044YXS0VjQIWOxDGbSVaOAMWAg%2BAAyYngSlFeID721iAAAN5qW62iESMhMB3AhlFWYin%2BwVyY9z0NDLJ7xqlawG4qOioCe09KYF6ljqNECvojWjg53YTSWEK3ApEiJgAWKk4UXcz5y0S6TxX9tkaEKMtXUxYVxlSRlYlQEjaUmAAgaW7ohAIQX%2BA4ft06PEaR1oITWjl4lg8N4SKYNijh7IBcuVAB0l1SGHyBl005qeIPCgMGchMNqMSLjGYGYCZ8FYCFEOnMYT8Bo%2FRnlYBhPiG1KE4ITmxWNOr%2BSz0RrxWm91GH7KCkYhG6S%2FwHJBxT%2BfGvjmpeoBteIYsMzrdv0AlWhq5LaOSisz13%2BaTHuc9CeE30FtRyiuAJFWPMIPD4FkSDNGhcQCYk8KSWA9jCIV%2BnMIhg5kSMO49BjiAJlLAEibXsbV5iVrjaIACoxLgPpDurLEmuaOpQAMC0ArDMPoelQLUSGiseq13gRSiq1XdBrKsXe1OhY1sXyO1AwWsylqRmSL66FrEtMjL20aTURL4gxQrI62Brt%2FlDG0SWZ5Sw5FFBNY8ehKkHfNF6v%2B42mxrzxvGT1NBNqdZ7qQKFfNPb32Oqwg6CyQoVBsQlPpZ4nub1p0VzAIgMMhRiACyCgcoqIA19BnA33h0MWM2f9Kx12A%2FeA44xCBA%2FYXYqYM89BoJNJrA2OOcBMZnKqIjb1xzEbkLTedCrTKo0b5Ed5cAarcRQdAeIURSTHJOAHKqy2WFuznhXGjKC2Dp8B9YlyTBRGTyugOSRg28qwXwqVg4MoaNsKPl4VnyXahu2UPEmwGUoB1WXW7%2FavrPR6VWLQubBL2j2dGnr%2F4cHnAPqwROJomdfwZ6zodtbWpHIuyEWk7Et5PNi7c3drb8heDxZuQJczh0TSlnIaxqAkb8MmY0lo2haYHpoS%2BBbrdtlb7euWorPXPbhQ4igHvazz
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menggambarkan seberapa terkenal atau 

populer selebriti yang digunakan 

3Second dalam menarik perhatian 

konsumen. Kesesuaian menyoroti 

kecocokan antara selebriti dengan merek 

3Second, baik dari segi citra maupun 

target pasar. Sementara itu, pengaruh di 

media sosial mengukur seberapa besar 

pengaruh selebriti tersebut di platform 

seperti Instagram atau TikTok dalam 

membentuk interaksi dan keterlibatan 

konsumen. 

Brand Image 

Brand image merupakan seperangkat 

keyakinan konsumen tentang suatu 

merek, merek sendiri dipahami sebagai 

nama, istilah, tanda, simbol, atau desain 

— atau kombinasi dari semuanya — yang 

digunakan untuk mengidentifikasi 

produk atau jasa suatu penjual dan 

membedakannya dari pesaing (Nugroho 

et al., 2024). Pandangan serupa 

dikemukakan Kotler dan Keller bahwa 

brand image adalah persepsi dan 

keyakinan konsumen yang tertanam 

dalam ingatan konsumen, dan selalu 

diingat ketika mendengar merek tersebut 

(Kuncoro & Windyasari, 2021). 

Brand image didefinisikan sebagai 

kumpulan asosiasi yang terbentuk di 

benak konsumen berdasarkan 

pengalaman dan ekspektasi terhadap 

produk atau merek (Seo et al., 2020). 

Indikator brand image yang digunakan 

dalam penelitian ini meliputi manfaat 

fungsional, manfaat emosional, nilai 

simbolik, keunikan, dan reputasi. 

Manfaat fungsional mencerminkan 

persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk 3Second. Manfaat emosional 

menunjukkan apakah produk 3Second 

memberikan rasa percaya diri atau 

kebahagiaan kepada konsumen. Nilai 

simbolik menggambarkan apakah 

3Second dianggap sebagai merek yang 

mencerminkan gaya hidup tertentu. 

Keunikan menyoroti seberapa unik 

3Second dibandingkan dengan merek 

lainnya. Sementara itu, reputasi 

mencerminkan persepsi konsumen 

terhadap 3Second sebagai merek busana 

terpercaya. 

Hubungan Antar Variabel 

Hubungan Endorsement dengan Buying 

Decision 

Endorsement merupakan strategi 

promosi yang memanfaatkan figur 

publik sebagai penyampai pesan merek. 

Endorser yang memiliki daya tarik 

(attractiveness), kepercayaan 

(trustworthiness), dan keahlian (expertise) 

yang tinggi mampu menarik perhatian 

konsumen sekaligus meyakinkannya 

untuk membeli produk (Wardani & 

Maskur, 2022). Hal ini sejalan dengan 

konsep kredibilitas sumber, yang 

menyatakan bahwa semakin kredibel 

sumber pesan, semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk 

mengikuti pesan tersebut (Kalam et al., 

2023). Bukti empiris juga menunjukkan 

bahwa celebrity endorser berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian, termasuk ketika promosi 

dilakukan melalui media sosial, dengan 

nilai t hitung 2,786 yang melampaui t 

tabel 1,984 (Citra, 2020). Dengan 

demikian, semakin baik atribut endorser 
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yang dimiliki 3Second, semakin tinggi 

kecenderungan konsumen untuk 

membeli produknya. 

H1 : Endorsement berpengaruh terhadap 

Buying Decision 

Hubungan Brand Image dengan Buying 

Decision  

Brand image yang positif membentuk 

keyakinan konsumen bahwa produk 

sesuai dengan kebutuhan dan standar 

kualitas yang diharapkan, sehingga 

mengurangi keraguan dalam mengambil 

keputusan pembelian. Brand image 

terbentuk dari tiga dimensi, yaitu citra 

perusahaan, citra produk, dan citra 

pemakai (Pradani & Mangifera, 2023), 

yang menjadi bahan pertimbangan 

konsumen ketika mengevaluasi alternatif 

sebelum membeli. Dengan demikian, 

brand image 3Second yang terjaga secara 

konsisten diharapkan mendorong 

konsumen untuk memilih dan membeli 

produk tersebut. 

H2 : Brand Image berpengaruh terhadap 

Buying Decision 

 

METODE PENELITIAN 

Peneltian dilaksanakan dengan 

metode kuantitatif menggunakan Google 

Form dan penyebaran link kuesioner 

melalui aplikasi Whatsapp.  Dalam 

penelitian ini, populasi yang diteliti 

adalah seluruh konsumen produk 

3Second yang berdomisili di Kota 

Semarang dan sekitarnya, dengan jumlah 

yang tidak diketahui secara pasti. Hal ini 

dikategorikan sebagai populasi tidak 

terbatas (infinite population), di mana 

jumlah anggota populasi tidak diketahui 

secara pasti. Oleh karena itu, pendekatan 

Central Limit Theorem menjadi relevan 

dalam memastikan bahwa metode 

sampling yang digunakan dapat 

menghasilkan estimasi yang dapat 

digeneralisasikan ke populasi yang lebih 

luas, pada kurun waktu bulan Juli 2026. 

Sampel harus dipilih secara hati-hati agar 

mewakili karakteristik populasi, 

sehingga hasil penelitian dapat 

digeneralisasikan. Dalam penelitian ini, 

penentuan jumlah sampel minimum 

mengacu pada rumus yang dikemukakan 

oleh Hair et al., (2019), yaitu:  

Jumlah indikator + jumlah variabel latenx 

5 sampai 10 kali 

Berdasarkan rumus tersebut, jumlah 

indikator dalam penelitian ini adalah 20 

dan jumlah variabel laten sebanyak 4, 

sehingga jumlah sampel minimum yang 

diperoleh adalah: Sampel = (20 + 4) x 10 = 

240 responden. 

Metode analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan 

menggunakan perangkat lunak AMOS 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Dalam penelitian ini, jumlah sampel 

adalah 240, sehingga df = 240 - 2 = 238. 

Dengan tingkat signifikansi 0,05, nilai r 

tabel yang diperoleh adalah 0,138. Sebuah 

item dianggap valid jika r hitung lebih 

besar dari r tabel dan memiliki nilai 

positif (J. Hair et al., 2019), berikut tabel 

hasil pengujian Validitas Konstruk 

Variabel. 

 

https://jenni.ai/citation?d=z%3AvVbLbhxFFJ2EwA8gFkhIlGDBZl7dPWN72IAdA7JIxCgOeAeq7qrurri6qlNV7ZnZhfANbPkDPsB8A%2F%2BCWGTFhlPVD0%2BwFSEWLGxNV9%2FHOfeee6t%2FvB7dz7URhVAP2Eaby%2BvRuyVNrTM0c7u3f35aCkusa9iOUFFxRpwmjDtuKqE42ZTcldyQujFZSa1QBV5mwgqtLMmoIiknQuWy4SqDb7ojqaGKEVql1FrKtLFj8rU2HKYbesXx5F%2B3RqKiBQ%2FPXSSkF9S1cZAWkYGDW4cfJG12Pvt5Ro3kzpGLUjiu%2FFFtNGsyZ5FU49Fz4QqPcDpvDL2kxtFpoIlYnIIIwW9KnjdUOeGoE1e8q0ATGFKitJogbEpTIYXbEUurWvpXjmelEs8bPpiiMrW2IURvVKFmOpBgAnUWaeP8MbysQ%2BEUFQDi4XmO6E1FdE6%2B0rqQeDS6Io1CPGND5jvZnFJHUU80rskybm3eSLkjmZaSZ6jfGH0ToAkgIQeYSpGLDFR935Atjg59NWqtQnRP1sdB6Vte5xXyTNbSkoRYnbsNNXx65hH3ahkT5kFUVKGJFYIEPOiOEYiiGzcmilYcsK6QnHkuzvNXxRiZpehLOxx6HZS7WgOwRZLuHI2DBMjG%2F4vmdxiQjXBlYAk%2BjUSlQO8OEe5Jrs3VSbpVGYSgFdplUD9A7iUdWo7Qd8jfpxnEiHL%2FQ4zTx5A8jiWy%2BQjdDFxgBkhJGRRGeJ4jG%2BHAjwkbcmuD9DdP6mYK9lC%2FNoi%2BRsRoqAeY2hnyAIPAhuG2pd6gaCV1r02fLyS8tQq5eGvgnfaFtT%2BXt8vWpr8p%2Fl7Sbq4bLyyog8IsBxfsCq%2F7N9QPujKXPPTX6hYUYLYBM420CiPo9U5TbUC318Gtxvt1Rl1Ydt7RNhVqjYOu46EQKkNvwMhSye103RG0QJ5RQB%2F8QAAqbCymyRcFHfWvMm4U6A0y7Bh8gpENFQZ4NAKkGapjSC6Kxo%2F%2FptQ%2Bga74bdBTSUP1OcOg8yKex8tJFFeeOMVWNmcq19ejtwraYNEY%2B0KKqgbBL%2FGnDZtPoyVK5yTf6mN2RYEwrA8kU7oSmR8GP%2BVIEPjvjXC%2FIGf7fl%2Fc%2BJ3s%2Bz2%2B8XvS%2BdUDxEca20ab69E9UcPqCVUFx02ELWSsW%2BPk%2Ffu%2FlJL2v3%2BV3jOsShB6CUvmt4e%2Fu3JaCbkr1oYyqgQvsBpVeSquKDneNczLfnTbXABcIaA12jrwRwJoW%2Bsc3V2z%2FFUmmL0ePciYFtsPovk0Xq2i2erwaLJaTA4WB8kkni8m8x%2BWB9jiqXqB%2F1a9FHGyjCfLRXwk4sMkmhweLRelrrmCdraXF4vk6DCZHx3OY5h%2FQ189g1PTtvEZ2phMovlknoC4KhoQT7mq6iaVwmIFtF29F5ioYwcbh0Faoyf2Ev80dMm%2FNXK7KJ2r7aez2WazmdLODhscdlPoaYbNLTLJZ1G8XK3iOFpNa5YXtkndrkaJRtx5%2FaJWMsPUsZPdQ90odx8S7WaTXeAzwYbT9zoh5f1UkNN%2B%2FwHu3rV%2FEjR8PGh4uPX9xoNwwuuzMBCP97bJSXurn3UrLne6htB%2Buh69kzNdQUmAmQpG41AVfa4zQSX2hvCJLc8Fl6w1SaNFsNl%2B3It0vK%2FQgC7LPCckhH3%2BNJpHi2Xrs3rYr4YTXtIrEXZwB7p9VQ%2Fr4szfmMNtym0Gnn999sefx2Q0GpUo8x4oFi3mByEFBNkttP%2FCLUnutOloHMxXLY2PTvGZh%2B6CeL89PeLOK9R9wPs7A9xbeJMkauFsP%2FReWuoC34WIsda4rcF5SP7%2FtChaJm39tl0f0KInELCQN506x1UjkKln9tv3n%2F%2B7TjA%2FEA%2ByBjM17mcKy2CqTTF70z649J%2FR3%2FkPNK3u%2FQ0%3D
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Tabel 1. Uji Validitas Endorsment 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

E1 31.23 6.746 .537 .637 

E2 31.82 7.164 .562 .633 

E3 31.24 7.553 .362 .709 

E4 32.19 6.698 .478 .663 

E5 32.03 7.691 .434 .678 

 Sumber: data primer diolah (2026) 

 

Tabel 2. Uji Validitas Brand Image 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

BI1 30.64 6.621 .244 .622 

BI2 30.72 6.886 .161 .665 

BI3 31.74 5.331 .524 .472 

BI4 31.57 5.951 .427 .528 

BI5 31.63 5.553 .531 .474 

 Sumber: data primer diolah (2026) 

 

Tabel 3. Uji Validitas Buying Decision 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

BD1 32.34 8.678 .525 .784 

BD2 33.17 8.546 .651 .741 

BD3 32.32 9.303 .511 .785 

BD4 32.81 8.783 .672 .735 

BD5 32.19 9.231 .575 .764 

  Sumber: data primer diolah (2026) 

Berdasarkan tabel, dapat 

disimpulkan bahwa semua indikator 

konstruk pada kolom Corrected Item-Total 

Correlation dinyatakan valid, karena nilai 

r hitung lebih besar daripada r tabel 

(0,138), seluruh indikator memenuhi 

kriteria validitas yang ditetapkan. 

Tabel 4. Uji Average Variance Extract 

Variabel AVE 

Endorsement 0.5 

Variabel AVE 

Brand Image 1.0 

Buying Decision 0.5 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel, seluruh indikator 

konstruk memiliki nilai AVE lebih besar 

dan sama dengan 0,5, yang 

mengindikasikan bahwa setiap variabel 

dalam penelitian ini memenuhi kriteria 

validitas konvergen, bahwa semua 

variabel dalam model memiliki validitas 

yang baik. 

Tabel 5. Uji Reliabilitas  

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
N of Items 

Endorsement .713 5 

Brand Image .615 5 

Buying Decision .801 5 

Sumber: data primer diolah (2026) 

 

Tabel menunjukkan bahwa tidak 

semua konstruk memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,70, yang menurut 

kriteria Nunnally, (2012) dapat 

dikategorikan sebagai reliabel, nilai pada 

variabel Brand Image (0,614) masih dapat 

diterima dalam penelitian eksploratif, 

sebagaimana dijelaskan oleh (J. Hair et al., 

2019) bahwa nilai reliabilitas di atas 0,60 

dianggap cukup memadai.  

Tabel 6. Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Endorsement .578 1.729 

Brand Image .832 1.201 

Dependent Variable: Buying Decision 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Nilai tolerance lebih dari 10%, tidak 

ditemukan korelasi antar variabel bebas 
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yang melebihi 85%, yang 

mengindikasikan tidak adanya masalah 

multikolinearitas, hasil Variance Inflation 

Factor (VIF) juga menunjukkan bahwa 

tidak ada variabel bebas yang memiliki 

nilai VIF lebih dari 10, dapat disimpulkan 

bahwa model regresi yang digunakan 

dalam penelitian ini tidak mengalami 

multikolinearitas. 

Tabel 7. Uji Construct Reliability 

Variabel 
Cut off 

Value 
CR 

Endorsement ≥0.7 0.7 

Brand Image ≥0.7 0.7 

Buying Decision ≥0.7 0.8 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Nilai Composite Reliability (CR) pada 

setiap konstruk berada di atas dan sama 

dengan 0,7, data penelitian telah 

memenuhi kriteria uji construct reliability, 

sehingga data yang digunakan dapat 

diterima dan reliabel. 

Confirmatory Factor Analysis 

Tabel 8. Standardized Regression 

Weight (Loading Factor) Variabel 

Endorsement 

Indikator dan 
Variabel 

Estima
te (λ) 

Esti
mate 

C.R. 

E5 < E 0.542 1.000  

E4 < E 0.603 1.395 6.452 

E3 < E 0.424 0.913 4.446 

E2 < E 0.710 1.324 6.275 

E1 < E 0.63 1.327 5.726 

Sumber: data primer diolah (2026) 

Tabel 9. Nilai Loading Factor 
Endorsement 

Indikator dan 
Variabel 

Estima
te (λ) 

Cut off 
Value 

Ketera
ngan 

E5 < E 0.542 ˃0.5 Valid 

E4 < E 0.603 ˃0.5 Valid 

E3 < 
E 0.424 ˃0.5 Tidak 

Valid 

E2 < E 0.710 ˃0.5 Valid 

E1 < E 0.63 ˃0.5 Valid 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Nilai loading factor (koefisien λ), 

regression weight, standardized estimate dan 

nilai critical ratio, maka tidak semua 

indikator dinyatakan valid dan 

signifikan. Kriteria yang digunakan 

adalah apabila nilai CR ≥1,96 dan nilai 

estimasi loading factor (λ) ≥ 0,5 (J. Hair et 

al., 2019).  

Tabel 10. Uji Kelayakan Model CFA 
Konstruk Eksogen Endorsement 

Goodness 
off Fit 

Cut off 
Value 

Hasil 
Mode

l 

Keteranga
n 

ꭓ2-Chi-
Square 

Diharapka
n kecil  

50.983 Margin Fit 

Probability ≥ 0,05 .000 Margin Fit 

RMSEA ≤ 0.08 .197 Margin Fit 

GFI ≥ 0.90 .923 Fit 

AGFI ≥ 0.90 .771 Margin Fit 

CMIN/D
F 

≤ 2.00 10.196 Less Fit 

DF  5  

TLI ≥ 0.95 .622 Less Fit 

CFI ≥ 0.95 .812 Margin Fit 

Sumber: data primer diolah (2026) 

 

Nilai sebesar 50,983 masih di atas chi-

square tabel dengan derajat kebebasan 

(DF) 5 pada tingkat signifikan 0,05 Nilai 

probabilitas sebesar ,000 dibawah 0,05. 

Nilai Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) sebesar 0,197 

lebih dari 0.08 yang merupakan nilai 

RMSEA yang disyaratkan. Nilai Goodness 

of Fit Index (GFI) sebesar 0,923 lebih besar 

dari 0,90, nilai AGFI sebesar 0,771 ≤ 0,90.  

Nilai CMIN/DF sebesar 10,196 lebih 

besar dari 2,00. Nilai Tucker Lewis Index 
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(TLI) sebesar 0,622 lebih kecil dari 0,95, 

nilai Comparative Fit Index (CFI) sebesar 

0,812 lebih kecil dari 0,95. Hasil konstruk 

memenuhi kriteria model fit. 

Tabel 11. Uji Kelayakan Model CFA 

Konstruk Eksogen - Endorsement dan 

Brand Image 

Goodness 
off Fit 

Cut off 
Value 

Hasil 
Mode

l 

Keteranga
n 

ꭓ2-Chi-
Square 

Diharapka
n kecil  

40.433 Margin Fit 

Probability ≥ 0,05 .000 Margin Fit 

RMSEA ≤ 0.08 .093 Margin Fit 

GFI ≥ 0.90 .955 Fit 

AGFI ≥ 0.90 .904 Fit 

CMIN/D
F 

≤ 2.00 3.108 Margin Fit 

DF  12  

TLI ≥ 0.95 .863 Margin Fit 

CFI ≥ 0.95 .917 Margin Fit 

Sumber: data primer diolah (2026) 

 

Nilai sebesar 40,433 masih di atas chi-

square tabel dengan derajat kebebasan 

(DF) 12 pada tingkat signifikan 0,05 Nilai 

probabilitas sebesar ,000 dibawah 0,05. 

Nilai Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) sebesar 0,093 

lebih dari 0.08 yang merupakan nilai 

RMSEA yang disyaratkan. Nilai Goodness 

of Fit Index (GFI) sebesar 0,955 lebih besar 

dari 0,90, nilai AGFI sebesar 0,904 lebih 

besar dari 0,90.  Nilai CMIN/DF sebesar 

3,108 lebih besar dari 2,00. Nilai Tucker 

Lewis Index (TLI) sebesar 0,863 lebih kecil 

dari 0,95, nilai Comparative Fit Index (CFI) 

sebesar 0,917 lebih kecil dari 0,95. Hasil 

menunjukkan konstruk eksogen 

memenuhi kriteria model fit.  

Tabel 12. Standardized Regression 

Weights (Loading Factor) Endorsement 

dan Brand Image 

Variabel 
dan 

Indikator 

Estimate 
(λ) 

Estimate C.R. 

E5 < E 0.531 1.000  

E4 < E 0.592 1.391 6.324 

E3 < E 0.437 0.946 4.435 

E2 < E 0.706 1.328 6.318 

E1 < E 0.647 1.402 5.646 

BI1 < BI 0.325 1.000  

BI2 < BI 0.284 0.914 2.687 

BI3 < BI 0.676 2.196 4.132 

BI4 < BI 0.603 1.807 3.880 

BI5 < BI 0.697 2.114 3.967 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Tabel menunjukkan informasi bahwa 

pada variabel endorsement dan brand image 

memiliki nilai CR ≥ 1,96 serta terdapat 

tiga nilai loading factor pada tiga indikator 

dibawah 0,5 dan tidak signifikan dan 

tujuh nilai loading factor pada tujuh 

indikator diatas 0,5 dan signifikan.  

Tabel 13. Indeks Pengujian Kelayakan 

Structural Equation Model 

Goodness off 
Fit 

Cut 
off 

Value 

Hasil 
Model 

Keterangan 

ꭓ2-Chi-Square 64.001  95.480 Margin Fit 

Probability ≥ 0,05 .000 Margin Fit 

RMSEA ≤ 0.08 .066 Fit 

GFI ≥ 0.90 .944 Fit 

AGFI ≥ 0.90 .902 Fit 

CMIN/DF ≤ 2.00 2.035 Margin Fit 

DF  47  

TLI ≥ 0.95 .934 Margin Fit 

CFI ≥ 0.95 .953 Fit 

Sumber: data primer diolah (2026) 
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Nilai Chi-Square sebesar 95,480 lebih 

tinggi daripada cut-off value sebesar 

64,001, dan nilai probabilitas sebesar 

0,000 lebih kecil daripada 0,05, sehingga 

model ini terbukti signifikan secara 

statistik. 

Selanjutnya, model penelitian 

dinyatakan marginal fit karena nilai 

CMIN/DF sebesar 2,035 melebihi batas 

2,0. Selain itu, Goodness of Fit Index yang 

mencapai 0,944 menunjukkan bahwa 

model memenuhi kriteria fit. Adapun 

Root Mean Square Error of Approximation 

menggambarkan besarnya random error 

dalam prediksi model, dengan batas 

kelayakan ≤ 0,08 sehingga dinyatakan fit. 

Tabel 14. Standardized Regression 

Weight Analisis Structural Equation 

Model 

Variabel dan 
Indikator 

Estimat
e (λ) 

Estimat
e 

C.R. 

BD < BI 0.367 0.490 4.142 

BD < E 0.418 0.731 4.171 

E4 < E 0.843 1.916 5.553
  

E2 < E 0.544 1 
 

E1 < E 0.304 0.647 4.574 

BI5 < BI 0.680 1   

BI4 < BI 0.646 0.942 7.163 

BI3 < BI 0.673 1.064 7.252 

BD2 < BD 0.834 1 
 

BD4 < BD 0.675 0.750 9.630 

BD5 < BD 0.640 0.711 9.175 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Nilai regression weight, standardized 

estimate, serta critical ratio 

memperlihatkan bahwa seluruh 

indikator dalam penelitian ini valid dan 

signifikan. Kriteria yang dipakai dalam 

pengujian adalah CR ≥ 1,96, yang 

mengindikasikan adanya hubungan 

kausal yang signifikan antarvariabel 

dalam model penelitian. 

Hasil analisis membuktikan bahwa 

model yang diuji memiliki hubungan 

kausalitas yang signifikan, sehingga 

mengonfirmasi kesesuaian model dengan 

data penelitian. Hal yang sama berlaku 

pula pada endorsement dan brand image, 

yang keduanya terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap buying decision. 

Hubungan kausalitas 

menggambarkan bahwa variabel bebas 

memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

variabel terikat. Endorsement 

berpengaruh terhadap buying decision 

dengan koefisien regresi sebesar 0,418, 

yang berarti semakin sering Perusahaan 

melakukan endorsement, semakin besar 

pula konsumen mengambil keputusan 

pembelian. 

Demikian pula hubungan antara 

brand image dan buying decision 

memperlihatkan pengaruh yang 

signifikan, dengan koefisien regresi 

sebesar 0,367. Semakin baik brand image 

yang dibangun oleh Perusahaan, semakin 

besar pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

Tabel 15. Hasil Perhitungan Normalitas 
Data Full Model SEM 

Var min max skew c.r. kurtosis c.r. 

BD5 6 10 0.168 1.065 -0.683 -2.154 

BD4 6 10 0.213 1.354 -0.107 -0.337 

BD3 6 10 0.077 0.496 -0.525 -1.660 

BD2 6 10 0.355 2.268 -0.434 -1.375 

BD1 6 10 -0.146 -0.925 -0.797 -2.524 

BI1 6 10 -0.376 -2.371 -0.052 -0.168 
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Var min max skew c.r. kurtosis c.r. 

BI2 6 10 -0.075 -0.467 -0.402 -1.274 

BI3 6 10 0.194 1.236 -0.735 -2.323 

BI4 6 10 0.163 1.059 -0.456 -1.455 

BI5 6 10 0.26 1.706 -0.430 -1.360 

E1 6 10 -0.09 -0.506 -0.445 -1.394 

E2 6 10 0.346 2.174 0.264 0.826 

E3 6 10 0.035 0.210 -0.365 -1.163 

E4 5 10 0.156 0.975 -0.636 -2.003 

E5 6 10 0.221 1.407 -0.210 -0.675 

Multivariate 
  

    156.668 40.98 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Berdasarkan hasil perhitungan 

normalitas data pada full model SEM, 

tampak bahwa nilai kurtosis CR berada 

pada rentang -2,58 sampai dengan 2,58. 

Dengan demikian, data telah memenuhi 

syarat normalitas, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data terdistribusi 

secara normal. 

Tabel 16. Regression Weight 

Endorsement terhadap Buying Decision 

Variabel dan 
Indikator 

Estimate C.R. P 

BD < E 0.703 4.795 *** 

E5 < E 1     

E4 < E 1.481 6.892 *** 

E3 < E 0.833 4.405 *** 

E2 < E 1.259 6.527 *** 

E1 < E 1.247 5.843 *** 

BD1 < BD 1     

BD2 < BD 1.17 8.391 *** 

BD3 < BD 0.868 6.95 *** 

BD4 < BD 1.052 8.491 *** 

BD5 < BD 0.956 7.567 *** 

Sumber : data primer diolah (2026) 

Endorsement berpengaruh signifikan 

terhadap buying decision, sebagaimana 

ditunjukkan oleh nilai probabilitas yang 

lebih rendah daripada 0,05. Selain itu, 

nilai critical ratio sebesar 4,795 juga telah 

memenuhi kriteria signifikansi, yaitu CR 

≥ 1,96. 

Tabel 17. Regression Weight Brand Image 

terhadap Buying Decision 

Variabel dan 
Indikator 

Estimate C.R. P 

BD < BI 0.524 4.955 *** 

BI5 < BI 1     

BI4 < BI 0.859 6.977 *** 

BI3 < BI 1.03 6.918 *** 

BI2 < BI 0.388 3.303 *** 

BI1 < BI 0.473 4.055 *** 

BD1 < BD 1     

BD2 < BD 1.132 8.744 *** 

BD3 < BD 0.804 6.927 *** 

BD4 < BD 1.007 8.788 *** 

BD5 < BD 0.869 7.635 *** 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Temuan analisis menunjukkan 

bahwa brand image berpengaruh 

signifikan terhadap buying decision, 

sebagaimana dibuktikan oleh nilai 

probabilitas yang lebih rendah daripada 

0,05. Di samping itu, nilai critical ratio 

sebesar 4,955 turut memenuhi syarat 

signifikansi, yaitu CR ≥ 1,96. 

Tabel 18. Hubungan Antar Variabel 

Variabel dan 
Indikator 

Estimate C.R. P 

BD <--- E 0.703 4.795 *** 

BD <--- BI 0.524 4.955 *** 

Sumber : data primer diolah (2026) 

 

Hubungan antara Endorsement dan 

Buying Decision terbukti signifikan, 
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ditunjukkan oleh nilai CR sebesar 4,795 

dengan p < 0,001 (***). Temuan ini 

mengindikasikan bahwa penggunaan 

selebriti yang tepat tidak hanya berperan 

dalam memperkuat kesadaran merek, 

tetapi juga mendorong konsumen hingga 

mengambil keputusan pembelian. 

Dengan memilih selebriti yang selaras 

dengan nilai-nilai merek, perusahaan 

berpeluang meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. 

Hubungan antara Brand Image dan 

Buying Decision menunjukkan nilai CR 

sebesar 0,524 dengan p < 0,001 (***). 

Temuan ini menegaskan bahwa citra 

merek yang kuat memiliki pengaruh 

langsung terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Strategi yang menekankan 

pada nilai serta keunggulan produk 

dapat memperkuat persepsi positif 

konsumen dan mendorong mereka untuk 

memilih produk tersebut. 

SIMPULAN 

Endorsement terbukti memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

buying decision. Konsumen menunjukkan 

kecenderungan lebih besar untuk 

memilih produk yang dipromosikan oleh 

figur publik yang mereka percayai 

maupun kagumi. Kehadiran selebriti 

dalam kegiatan pemasaran mampu 

membentuk asosiasi budaya yang 

memperkuat daya tarik produk, sehingga 

produk tersebut terasa lebih relevan 

dengan nilai-nilai serta identitas sosial 

konsumen. 

Brand image juga berpengaruh 

signifikan terhadap buying decision. Citra 

merek yang kuat akan menumbuhkan 

persepsi positif terhadap produk, yang 

pada akhirnya mendorong terjadinya 

keputusan pembelian, sekaligus 

memperkuat motivasi konsumen dalam 

memilih produk tertentu. 
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