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ABSTRACT
The intense competition in the smartphone industry requires manufacturers to continuously adapt to consumers’
changing preferences and needs. As a strong competitor in the smartphone market, Samsung faces intense
competition from other smartphone brands in marketing its products. Therefore, companies need to develop
appropriate marketing strategies to encourage consumers’ purchasing decisions. Among the various factors that
may influence purchase intentions, Celebrity Endorser and Brand Image are considered to have a significant
influence. The study aimed to explore the effect of Celebrity Endorser (BTS) and Brand Image on purchase
intentions, both partially and simultaneously. A quantitative approach was employed involving 92 members of the
ARMY community in Malang as respondents, and were selected utilizing a purposive sampling technique. Data
were collected through a questionnaire, analyzed using descriptive statistics and multiple linear regression, and
validated with SPSS Statistics 25. The data show that: (1) Celebrity Endorser (X1) has a partial influence on
purchasing decisions (Y), with a t-value of 2.383 exceeding the t-table value of 1.986 and a significance level of
0.02 below 0.05; (2) Brand Image (X2) also partially affects purchasing decisions (Y), indicated by a t-value of
13.393 greater than 1.986 and a significance of 0.00 less than 0.05; and (3) together, Celebrity Endorser (X1) and
Brand Image (X2) significantly impact purchasing decisions (Y), as shown by an F-value of 120.253 above the F-
table value of 3.10 and a significance level of 0.00 below 0.05.

Keywords: Celebrity Endorser, Brand Image, Smartphone, ARMY, and Purchase Decision.

ABSTRAK
Ketatnya persaingan di industri smartphone menuntut setiap produsen untuk terus menyesuaikan diri dengan selera
dan kebutuhan konsumen yang terus berubah. Samsung, dengan posisi yang cukup kuat dalam persaingan di pasar
tersebut, dituntut bersaing ketat dengan merek-merek smartphone lainnya dalam memasarkan produknya. Dalam
kondisi demikian, rancangan strategi pemasaran menjadi penentu terbentuknya keputusan membeli. Di antara
berbagai faktor yang dapat memengaruhi perilaku konsumen, Celebrity Endorser dan Brand Image merupakan dua
aspek yang dianggap memiliki pengaruh cukup besar. Studi ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh Celebrity
Endorser (BTS) dan Brand Image secara parsial serta simultan terhadap variabel perilaku pembelian. Sebanyak 92
anggota komunitas ARMY di wilayah Malang dilibatkan sebagai responden melalui teknik purposive sampling
dengan quantitative framework. Distribusi kuesioner dilaksanakan untuk memperoleh data, kemudian diteliti
menggunakan teknik analisis data dilakukan melalui pendekatan deskriptif serta regresi linear berganda yang diolah
memanfaatkan perangkat lunak SPSS Statistics 25. Data empiris mengonfirmasi bahwa: (1) Celebrity Endorser
(X1) terbukti memiliki pengaruh secara parsial (sebagian) terhadap keputusan pembelian (), dengan nilai t-hitung
sebesar 2,383 yang lebih besar dari t-tabel 1,986 serta nilai signifikansi 0,02 < 0,5; (2) Brand Image (X2) juga
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berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y), yang ditunjukkan melalui nilai t-hitung 13,393 > t-
tabel 1,986 dan nilai signifikansi 0,00 < 0,5; dan (3) secara simultan, Celebrity Endorser (X1) bersama Brand Image

(X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y), dengan nilai F-hitung 120,253 > F-tabel 3,10 serta nilai
signifikansi 0,00 < 0,5.

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Brand Image, Smartphone, ARMY dan Keputusan Pembelian.
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi komunikasi, terutama pada perangkat smartphone, ikut mengubah pola hidup
masyarakat dan mendorong para produsen untuk senantiasa berinovasi agar mampu bertahan di tengah
ketatnya persaingan (Aulia, 2024). Perusahaan Kini dituntut tidak sekadar mengandalkan mutu produk,
melainkan juga menerapkan strategi pemasaran, termasuk promosi melalui Celebrity Endorser, untuk
menggerakkan keputusan pembelian konsumen (Laila, 2023).

Sebagai salah satu merek smartphone global, Samsung tetap berupaya mempertahankan posisinya di
pasar Indonesia kendati harus bersaing dengan merek lain seperti Oppo dan Xiaomi. Salah satu langkah
yang ditempuh adalah memanfaatkan momentum Korean Wave dengan menggandeng BTS sebagai
Celebrity Endorser, yang dinilai efektif untuk mendongkrak daya tarik produk sekaligus mempererat
keterikatan emosional konsumen.

Di sisi lain, peran Citra merek yang positif memicu keputusan pembelian karena dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen (Kotler & Keller, dalam Wardhana, 2024). Hasil survei pendahuluan
mengindikasikan bahwa Celebrity Endorser dan Brand Image turut memengaruhi pengambilan keputusan
pembelian, khususnya di kalangan komunitas ARMY di wilayah Malang.

Meski demikian, hasil studi sebelumnya tetap mengindikasikan perbedaan terkait pengaruh kedua
variabel tersebut, sehingga muncul research gap yang perlu ditindaklanjuti. Berangkat dari hal tersebut,
Studi ini ditujukan untuk mengkaji sejauh mana Celebrity Endorser dan Brand Image memengaruhi
keputusan konsumen dalam membeli produk smartphone Samsung Galaxy pada komunitas ARMY di
wilayah Malang.

KAJIAN PUSTAKA

Secara umum, manajemen pemasaran dapat dipahami sebagai rangkaian proses merencanakan,
menjalankan, dan mengawasi aktivitas pemasaran agar tujuan perusahaan tercapai melalui pemenuhan
kebutuhan konsumen (Bovee dalam Ngatno, 2018). Sementara itu, Zohdi dkk. (dalam Arissaputra, 2024)
mendefinisikan Celebrity Endorser sebagai sosok yang memiliki tingkat popularitas tinggi, baik di tingkat
lokal, nasional, maupun global. Popularitas tersebut diukur melalui beberapa indikator, yaitu credibility
(kepercayaan), attractiveness (daya tarik), dan power (kekuatan) (Belch, dalam Arissaputra, 2024).

Brand Image, di sisi lain, berperan sebagai upaya membangun kepercayaan sekaligus membentuk citra
positif terhadap produk dan perusahaan, yang pada gilirannya dapat memperkuat loyalitas dan preferensi
konsumen. Citra merek ini dipahami melalui empat indikator, yang meliputi identitas merek (brand
identity), kepribadian merek (brand personality), asosiasi merek (brand association), serta sikap dan
perilaku konsumen terhadap merek (brand attitude and behavior) (Kotler, dkk., dalam Wardhana, 2024).

Tahapan pengambilan keputusan adalah sebuah proses yang dilalui oleh konsumen, dari mengenali
kebutuhan, mengidentifika informasi, mengevaluasi alternatif, hingga akhirnya memutuskan untuk
membeli (Kotler & Armstrong, 2012). Berbagai penelitian terdahulu memperlihatkan mengindikasikan
bahwa Celebrity Endorser dan Brand Image memberikan pengaruh signifikan terhadap pengambilan
keputusan pembelian. Namun, temuan yang berbeda dari penelitian lain memperlihatkan bahwa research
gap tersebut masih perlu diteliti lebih lanjut.

Pengaruh Celebrity Endorser (BTS) dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone
Samsung Galaxy (Studi pada Komunitas ARMY di Wilayah Malang)
(Assyarifah, et al.)
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METODOLOGI PENELITIAN

Studi ini mengimplementasikan pendekatan kuantitatif eksplanatori guna menganalisis hubungan
antara Celebrity Endorser (X1), Brand Image (X2), dan keputusan pembelian (). Populasi penelitian
terdiri atas 440 anggota komunitas ARMY dalam grup WhatsApp Light Army Malang Il yang telah
membeli smartphone Samsung Galaxy. Berdasarkan perhitungan yang menerapkan rumus Slovin dengan
prosentase kesalahan 10%, volume sampel yang didapat adalah 92 responden.

Teknik nonprobability sampling diterapkan untuk memperoleh sampel melalui metode purposive
sampling mengacu pada indikator yang telah ditentukan, yaitu pengguna Samsung Galaxy yang merupakan
anggota komunitas ARMY dan pernah melihat iklan Samsung dengan BTS sebagai Celebrity Endorser.
Kuesioner online berbasis Google Form digunakan sebagai instrumen utama untuk menjaring data primer
penelitian. Pengukuran variabel Celebrity Endorser mencakup indikator kredibilitas, daya tarik, dan
kekuatan, sedangkan Brand Image mencakup identitas merek, asosiasi merek, dan sikap terhadap merek.

Pembelian dianalisis berdasarkan beberapa tahapan, meliputi identifikasi kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi berbagai pilihan, hingga penetapan keputusan pembelian. Selanjutnya, data penelitian
dianalisis melalui uji validitas, uji reliabilitas, serta regresi linier berganda guna mengidentifikasi hubungan
dan pengaruh antarvariabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengukuran pengambilan keputusan pembelian dikuantifikasi melalui empat langkah, yaiut: 1.
identifikasi kebutuhan, 2. pengalian informasi, 3. evaluasi alternatif, serta, 4. memustuskan untuk membeli.
Selanjutnya, data tersebut diuji melalui pengukuran dan reliabilitas, kemudian dilanjutkan dengan analisis
regresi linier berganda untuk menyimpulkan efek masing-masing variabel yang diteliti.

Tabel uji validitas menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan pada variabel Celebrity Endorser (X1),
Brand Image (X2), dan keputusan pembelian (Y) dinyatakan valid. Dengan tingkat signifikansi 0,05,
elemen-elemen tersebut memuat nilai r hitung yang lebih besar dibandingkan r tabel sebesar 0,165,
sehingga seluruh pernyataan dapat dinyatakan valid. Guna memperoleh variabel pengaruh Celebrity
Endorser dan Brand Image, analisis dilaksanakan terhadap pengambilan keputusan pembelian smartphone
Samsung Galaxy pada komunitas ARMY di wilayah Malang.

Indikator penelitian dari hasil uji reabilitas, mengindikasikan bahwa skor Cronbach Alpha (o)) berada
pada rentang di atas 0,70. Koefisien korelasi Cronbach Alpha yang diperoleh bernilai 0,939, tertinggi pada
variabel Keputusan Pembelian, kemudian diikuti oleh Brand Image sebesar 0,920, dan Celebrity Endorser
sebesar 0,875. Berdasarkan temuan tersebut instrumen penelitian dapat dinyatakan reliabel dan jawaban
yang diberikan oleh responden memiliki tingkat konsistensi yang baik.

Pengaruh Celebrity Endorser (BTS) dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone
Samsung Galaxy (Studi pada Komunitas ARMY di Wilayah Malang)
(Assyarifah, et al.)
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Gambar 1. Hasil Uji Normalitas
Sumber: IBM SPSS Statistics 25.

Bersumber dari hasil uji normalitas, sebaran titik pada Normal P-P Plot mengikuti garis diagonal. Hal
ini menunjukkan bahwa data penelitian dapat dinyatakan berdistribusi normal, sehingga asumsi
normalitas telah terpenunhi.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
_ Dependent Variable: Keputusan Pembellan

Expected Cum Prob

or ) o

Obs;rved Cun-n Prob
Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Hasil Uji Heteroskedastisitas

Data residual tersebar secara acak di sekitar sumbu horizontal, 0 pada sumbu Y, bersifat non-
sistematis. Mengacu pada kondisi tersebut, diperoleh pemahaman bahwa tidak ditemukannya gejala
heteroskedastisitas pada data penelitian ini.

Tabel 1. Uji Multikolineritas

Collinearity

Mode . y C
L Todel Foirance 57, Kelerangan
| Celebriry Extorse _ Tidak terad
Ik elcbrity Endorser 0366 1,154 u-.h:: erjadi
| EX1) | ! | maltikolimeritas |
| Bravd Inge (X2) 0.866 1154 Tidok tenjadi
urdikolimentas |

Sumber: Data diolah (2025)

Pengaruh Celebrity Endorser (BTS) dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone
Samsung Galaxy (Studi pada Komunitas ARMY di Wilayah Malang)
(Assyarifah, et al.)
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Hasil riset multikolinearitas mengindikasikan bahwa variabel X1 dan X2 memperoleh nilai toleransi
sebesar 0,866, yang berarti keduanya berada di atas batas 0,10. Di sisi lain, nilai VIF pada kedua variabel
berada di bawah batas 10. Berdasarkan hasil tersebut, dapat dikonlusikan bahwa variabel X1 dan X2 tidak
memenuhi asumsi non-multikolinearitas.

Tabel 2. Analisa Regresi Berganda

Model B
Constant -2,543
Celebrity Endorser (X1) 0,263
Brand Image (X2) 1,099

Perhitungan dilaksanakan untuk mengetahui persamaan regresi berganda dalam studi ini:
Y =a+blX1+h2X2+e
Y =-2,543+ 0,263 X1 + 1,099 X2 + e
Hasil analisis koefisien regresi mengindikasikan bahwa Brand Image memiliki nilai koefisien paling
besar, yaitu 1,099. Data tersebut memperlihakan bahwa variabel Brand Image menjadi prediktor utama
yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Y) dibandingkan Celebrity Endorser.

Tabel 3. Analisa Determian (Koefisien Determinasi)

Model Adjusted (R?)
1 0,744

Sumber: Data diolah (2025)

Tabel 3 menunjukkan parameter Adjusted R Square sebesar 0,744, dapat disimpulkan bahwa variabel X
memberikan kontribusi sebesar 74,4% terhadap variabel Y. Berbeda halnya dengan variabel Y, sisanya
sebesar 26,6% dipengaruhi oleh faktor atau variabel lain berada di luar ruang lingkup studi ini.

Tabel 4. Uji t
T T I Tingkat |
Variabel t hitung | 1 tabed | Sigmifikan | Signifika Keterungan
= {a)

2t < Sigmfikam
2,383 1,986 0.02 005 I

o Sigfinikan
13.393 | 1,986 000 005 gfinian

* Sumber: Data diolah (2025)

Adapun hasil penelitian dari uji parsial (t) berikut ini:

Data empiris parsial (t) menandakan bahwa nilai t-hitung 2,383 > t-tabel 1,986 dengan nilai signifikansi
0,02 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disintesiskan bahwa Celebrity Endorser secara sebagian
(parsial) mempengaruhi dampak positif terhadap pengambilan keputusan pembelian produk smartphone
Samsung Galaxy pada komunitas ARMY di wilayah Malang.

Selanjutnya, Brand Image memperoleh nilai t-hitung 13,393 > t-tabel 1,986 dengan tingkat signifikansi
0,00 < 0,05. Bukti empiris mengindikasikan bahwa terdapat dampak positif secara parsial dari Brand Image

Pengaruh Celebrity Endorser (BTS) dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone
Samsung Galaxy (Studi pada Komunitas ARMY di Wilayah Malang)
(Assyarifah, et al.)
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terhadap keputusan pembelian produk smartphone Samsung Galaxy pada komunitas ARMY di wilayah
Malang.
Tabel 5. Uji F
T [ Tinghat |
¥ hitung F tabel Sigfinikan Sighinikan Keterangan

| | (n) | |
120,253 110 000 005 Signifucan

Sumber: Data diolah (2025)

Pada pengujian simultan (F) ditunjukkan bahwa nilai F-hitung 120,253 > F-tabel 3,10 dengan bukti
empiris 0,00 < 0,05. Berdasarkan temuan tersebut, dapat dinyatakan bahwa Celebrity Endorser (X1) dan
Brand Image (X2) secara konuren berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian produk smartphone
Samsung Galaxy pada komunitas ARMY di wilayah Malang.

Temuan penelitian menunjukkan bahwa Celebrity Endorser memberikan manfaat signifikan terhadap
pengambilan keputusan pembelian. Data tersebut mengisyaratkan bahwa popularitas dan citra positif BTS
sebagai figur publik dapat mengakselerasi kredibilitas sebuah brand serta mendorong munculnya keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan tersebut sejalan dengan pendapat Putra dan Sulistyawati
(dalam Arissaputra, 2024), yang menjelaskan bahwa pengaruh Celebrity Endorser terhadap konsumen
dapat terbentuk melalui aspek kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan pengaruh.

Selain itu, Shimp menjelaskan bahwa efektivitas Celebrity Endorser berkaitan dengan kemampuannya
membangun kepercayaan dan hubungan emosional konsumen terhadap produk. Dengan demikian,
pemilihan figur yang tepat sebagai Celebrity Endorser berperan sebagai aspek penting dalam
mengoptimalkan pencapaian strategi pemasaran.

Selain itu, data empiris mengindikasikan bahwa Brand Image berkontribusi dalam dampak signifikan
terhadap keputusan pembelian. Artinya, citra merek yang baik dapat memperkuat kredibilitas dan
ketertarikan pelanggan terhadap sebuah produk. Temuan tersebut mengindikasikan pandangan Kotler dan
Keller yang menjelaskan bahwa Brand Image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek, dapat
memengaruhi sikap dan perilaku dalam melakukan pembelian.

Hal ini juga dikonfirmasi oleh Wardhana (2024), yang mengemukanan bahwa citra merek yang baik
dapat memperkuat kredibilitas, membangun loyalitas, serta mendorong kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian. Secara simultan, Celebrity Endorser dan Brand Image terbukti memberikan dampak
signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan tersebut menegaskan bahwa penggunaan figur publik
yang tepat disertai dengan citra merek yang kuat dapat mendukung efektivitas strategi pemasaran.

Dalam studi ini, Brand Image menjadi faktor yang lebih dominan dibandingkan Celebrity Endorser,
sehingga menunjukkan bahwa citra merek yang dibangun secara konsisten dapat memberikan pengaruh
lebih besar terhadap keputusan konsumen. Temuan tersebut sejalan dengan teori Kotler dan Armstrong
(2012) yang memaparkan bahwa keputusan pembelian dapat dipicu oleh berbagai faktor, termasuk stimulus
pemasaran dan persepsi konsumen terhadap suatu merek.

Implikasi studi ini mengindikasikan bahwa perusahaan perlu memilih Celebrity Endorser yang relevan
dengan karakteristik merek sekaligus mempertahankan dan memperkuat Brand Image guna meningkatkan
daya saing. Di sisi lain, terdapata limitasi dalam penelitian ini, yang terbatas pada satu produk dan kelompok
responden tertentu. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan penambahan variabel,

Pengaruh Celebrity Endorser (BTS) dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone
Samsung Galaxy (Studi pada Komunitas ARMY di Wilayah Malang)
(Assyarifah, et al.)
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objek studi, serta cakupan responden yang lebih komprehensif agar hasil yang dapat dihimpun,
merefleksikan gambaran yang lebih menyeluruh.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan penelitian yang melibatkan 92 responden dari komunitas ARMY di wilayah Malang,
dapat diambil Kesimpulan bahwa Celebrity Endorser (BTS) dan Brand Image memiliki dampak signifikan
terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung Galaxy, baik secara terpisah atau kolektif. Data
tersebut mengonfirmasi bahwa pemilihan Celebrity Endorser yang sesuai serta pembentukan Brand Image
yang kuat dapat mendorong keputusan pembelian konsumen.

Dengan demikian, perusahaan perlu memperhatikan keselarasan antara citra Celebrity Endorser
dengan inovasi produk yang ditawarkan, meningkatkan kualitas komunikasi pemasaran, khusushya melalui
karyawan sebagai representasi merek, serta lebih aktif memahami dan membangun kebutuhan maupun
preferensi konsumen terhadap produk. Perluasan variabel, populasi, dan kuantitas sampel sangat
direkomendasikan bagi studi berikutnya agar dapat menghasilkan temuan yang lebih representatif dan
relevan dengan perkembangan terkini.
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