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Abstrak- Adanya keputusan pembelian dapat disebabkan
oleh endorser dan brand image. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui adanya pengaruh endorser dan brand
image terhadap keputusan pembelian pada konsumen
Phan-Phan di Tulungagung. Jenis penelitian yang
digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan jumlah
sampe Isebanyak 100 responden dan diambil dengan
menggunakan teknik purposive sampling. Data dianalisis
menggunakan teknik analisis regresi linear berganda
dengan bantuan software SPSS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa endorser berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, dan brand
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Kata Kunci: Endorser, Brand Image, Keputusan
Pembelian

PENDAHULUAN

Pertumbuhan bisnis makanan dan minuman masih
tercatat sebagai pertumbuhan yang tinggi di berbagai
negara (Hidayat,2020). Indonesia mencatat industri
makanan dan pada tahun 2020 bertumbuh sebesar 1,58%
(bps.go.id). Salah satu industri makanan dan minuman
yang cukup banyak didirikan sekarang adalah restoran,
café, dan kedai kopi. Industri makan dan minum, seperti
restoran, warung atau kafe, merupakan bisnis yang
berkembang pesat seiring dengan perubahan gaya hidup
masyarakat Indonesia (Hidayat, 2020). Banyak pelaku
usaha di berbagai provinsi yang menyediakan produk
makanan dan minuman dalam berbagai bentuk.

Pertumbuhan di atas tidak terlepas dari
meningkatnya mobilitas masyarakat Jawa Timur yang
mendorong para pengusaha berlomba-lomba mendirikan
tempat makan, seperti rumah makan, rumah makan,
warung atau kedai kopi yang berkonsep lebih baik. Kafe
atau coffee shop adalah sejenis restoran dengan konsep
yang unik, mengutamakan suasana santai dan
kenyamanan wisatawan. Konsumen merupakan sasaran
awal dari suatu strategi pemasaran, dalam strategi inilah
kekuatan perusahaan dapat menggerakkan konsumen.
Konsumen adalah orang atau perseorangan yang
membeli barang atau jasa untuk dikonsumsi. Keputusan
pembelian setiap orang adalah sikap yang diambil
seseorang dalam memilih produk atau jasa yang akan
dikonsumsinya. Keputusan konsumen ini erat kaitannya
dengan pemahaman perilaku konsumen. Menurut
Hanaysha (2018), keputusan pembelian merupakan
bagian dari komponen perilaku konsumen dari sikap
konsumen. Keputusan pembelian yang dilakukan
konsumen merupakan keputusan yang dibuat oleh
konsumen setelah menganalisis berbagai pilihan atau

informasi yang ada pada produk atau jasa. Bagi pemasar,
sangat penting untuk menganalisis proses keputusan
pembelian  konsumen. Pemasar akan berusaha
mempengaruhi benak konsumen dengan berbagai cara
untuk memilih produk atau jasa yang mereka sediakan.
Dari sudut pandang perusahaan, perusahaan akan
memperoleh keuntungan berlebih, karena setiap produk
mendapat tempat di hati konsumen dan akan
meningkatkan target pasar secara signifikan. Sedangkan
menurut Lautiainen (2015) keputusan pembelian adalah
kebiasaan berulang yang dilakukan oleh konsumen untuk
membeli suatu barang atau mengambil tindakan yang
berhubungan dengan pembelian. Menurut Harianto
(2020),keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi
oleh daya tarik visual melalui internet sehingga dapat
menjangkau masyarakat luas. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Bramantya dan Jatra (2016) bahwa
keputusan pembelian dipengaruhi oleh endorser dan
brand image, dan penelitian oleh Puteri (2018) yang
menyatakan keputusan pembeliandipengaruhi  oleh
celebrity endorser dan brand image.

Keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh
endorser tidak lain karena adanya perkembangan internet
saat ini, sehingga penjualan produk yang dilakukan oleh
para pelaku bisnis dilakukan secara online yang
mengakibatkan konsumen dapat langsung mengetahui
informasi dengan cepat mengenai suatu produk yang
diperjual belikan dan konsumen dapat menjadikannya
sebagai pertimbangan dalam keputusan untuk membeli
produk tersebut. Selain itu para pelaku bisnis juga dapat
menjangkau konsumen secara global dalam waktu yang
singkat. Hal ini membuat para pelaku bisnis berusaha
untuk menjual produk ataupun memasarkan produknya
secara online (E-marketing).E-marketing merupakan
upaya perusahaan dalam menyampaikan informasi,
melakukan promosi, serta menjual produk dan jasa dengan
menggunakan internet (Kotler dan Keller, 2008:153).
Penerapan strategi pemasaran produk secara online yang
baik dan tepat tentunya akan membentuk sikap dan
persepsi konsumen terhadap jasa secara positif, seperti
misalnya adanya kemudahan dalam mencari suatu produk,
keakuratan informasi produk, kemudahan dan keamanan
dalam transaksi, maupun respon pelaku bisnis yang baik
dalam menanggapi komentar pelanggan (Irawan, 2020).
Adanya sikap dan persepsi konsumen yang positif
tersebut, maka pelaku bisnis online dapat mempengaruhi
konsumen untuk memilih, membeli, dan menggunakan
produk yang ditawarkan atau secara tidak langsung
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, salah
satunya dengan media pemasaran atau promosi melalui
media sosial (Irawan,2020). Media sosial dimanfaatkan
untuk menciptakan usaha kreatif, memperluas jaringan
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usaha, serta mempromosikan produk secara cepat dan
mudah untuk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Salah satu aktifitas pemasaran bisnis secara
digital yang banyak digunakan adalah endorsement
Instagram. Munculnya tren pemasaran secara digital atau
online membawa jenis pemasaran baru dan membuat
banyak perusahan atau usaha kecildari yang sebelumnya
melakukan pemasaran secara konvensional beralih ke
pemasaran digital atau online seperti endorse, pengiklanan
produk melalui media sosial (Hardilawati, Binangkit, dan
Perdana, 2019).

Fenomena baru yang terjadi, tidak hanya artis yang
memiliki jumlah pengikut yang fantastis, orang yang
memiliki jumlah pengikut yang banyak karena konten
kreatif, juga memiliki peluang besar untuk dapat
menghasilkan uang melalui Instagram yang biasa disebut
dengan selebgram (selebriti Instagram). Salah satu yang
dilakukan oleh selebgram adalah menjadi objek
endorsement. Endorsement media sosial yang sedang
marak saat ini adalah bentuk kerjasama antara kedua pihak
yang saling menguntungkan. Biasanya terjadi antara
online shop dengan artis atau selebgram karena memiliki
banyak penggemar dan pengikut yang bermanfaat untuk
meningkatkan penjualan bagi online shop maupun produk
serta jasa tertentu (Hartini, 2016).Endorsement yang ada,
secara tidak langsung akan mempengaruhi followers di
Instagram tersebut dan dapat membentuk kesadaran
merek. Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa
daya tarik visual sangat penting bagi perusahaan untuk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh
karenanya perusahaan harus dapat menetapkan cara agar
produknya memiliki daya tarik. Hennayake (2017)
menguraikan bahwa salah satu cara untuk mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen melalui daya tarik produk
adalah dengan menggunakan endorser. Endorsement
dapat digunakan oleh para pelaku bisnis makanan dan
minuman untuk menarik konsumen melalui daya tarik
visual baik itu berupa foto, ataupun story di media sosial.
Pelaku bisnis yang memakai jasa endorsement yang
menggunakan selebgram yang mengkhususkan diri pada
bidang kuliner tentunya memberikan pengaruh yang
cukup besar dalam mempengaruhi keputusan seseorang
untuk membeli (Hardilawati, Binangkit, dan Perdana,
2019). Penggunaan selebriti yang tepat, memudahkan
produsen untuk membangun image produk dan membidik
secara efektif konsumen dari produk mereka, sekaligus
dapat meningkatkan penjualan produk mereka yang akan
dijual dipasaran (Darmansyah,dkk 2014). Ikaningsih, dkk
(2017) menyatakan, jika suatu produk menggunakan
selebritis terkenal yang punya banyak penggemar maka
akan tercipta brand image yang baik di masyarakat karena
mereka berasumsi bahwa selebritis tersebut memiliki
selera yang baik dan mampu mewakili kebutuhan
konsumen. Penelitian Khan & Lodhi (2016) menyatakan
endorser (bintang iklan) berperan penting dalam
meningkatkan keputusan pembelian apabila endorser
(bintang iklan) memberikan citra positif terhadap target
pasar secara efektif dan memiliki daya tarik dalam
mempengaruhi konsumen. Endorser menurut Terence A.
Shimp (2006) adalah pendukung iklan atau yang dikenal
juga sebagai bintang iklan dalam mendukung iklan pro
dukungan. Ada dua tipe dari seorang endorser yaitu
celebrity endorser dan typical person endorser dimana
pada dasarnya kedua endorser tersebut memiliki atribut
dan karakteristik yang sama namun dibedakan hanya
dalam penggunaan orang pendukung iklannya apakah
tokoh terkenal atau tidak terkenal. Perusahaan harus

memilih endorser yang mampu menyampaikan pesan
iklan yang diinginkan kepada target audience, sehingga
pesan tersebut sampai kepada konsumen yang dapat
membentuk opini dan konsumen akan meneruskan opini
tersebut sesuai persepsi masing-masing, dengan demikian
diharapkan akan bertambahnya kesadaran dalam
menentukan keputusan pembelian terhadap produk.

Dalam keputusan pembelian untuk produk makanan
dan minuman, konsumen juga sering melihat image dari
brand tersebut terlebih dahulu (Putriani, 2015). Menurut
Kotler dan Amstrong (2018), brand image adalah
sejumlah keyakinan tentang merek. Brand image yang
sebagai identitas suatu perusahaan untuk
mengidentifikasikan ~ dirinya  atau  memposisikan
produknya. Menurut Kotler dan Kevin (2016), brand
image memiliki elemen-elemen dasar yang sering
digunakan seperti nama, logo, simbol, desain, slogan, dan
kemasan. Brand imagememberikan perasaan senang dan
bangga kepada konsumen dalam mengkonsumsi atau
memiliki suatu barang dengan merek yang telah dikenal
banyak orang bahkan terkadang dianggap hanya dapat
dinikmati pada kalangan tertentu, maka dapat dikatakan
merek memberikan pengaruh secara emosional dalam
pengambilan keputusan pembelian. Menurut Pane (2018),
persepsi atau kesan senang dan bangga yang diberikan
merek pada seseorang ini disebut dengan brand
image.Merek yang memiliki citra positif tentu akan lebih
dipertimbangankan dalam keputusan pembelian dan
sebaliknya terhadap citra merek yang negatif.

Rumusan Masalah

1. Apakah endorser berpengaruh terhadap keputusan
pembelian  pada  konsumen  Phan-Phan  di
Tulungagung?

2. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian  pada  konsumen  Phan-Phan  di
Tulungagung?

Kerangka Penelitian

Endorser (X,):

1. Souwrce Credibility

2. Source Atracctiveness Keputusan Pembelian (Y):
3. Source Power H

1. Kebutuhan untuk membeli

2. Kebiasaan dalam membeli
Soesatyo (2013)
produk tersebut

Brond Image (,): 3. Kemantapan pada sebuah

1. Product Attributes Ha produk
2. Consumer Benefit
3. Brand Personality

Kotler {2018)

Kotler (2018)

Gambar 1 Kerangka Penelitian

METODE PENELITIAN

Pendekatan yang digunakan di dalam penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari endorser dan
brand image terhadap variabel dependen keputusan
pembelian. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah pelanggan Phan-Phan. Jumlah sampel yang diteliti
dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang dengan
kriteria sampel yang dipilih meliputi:
1. Umur responden > 17 tahun, karena dianggap telah
mampu menjawab dan mengerti setiap pertanyaan.
2. Pernah melakukan pembelian di Phan-Phan
3. Menjadi followers instagram Phan-Phan
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Uji Hipotesis

Hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H1: endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian
H2: brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Profil Responden Penelitian

Tabel 1
Profil Responden Penelitian Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 25 245
Perempuan 75 75,5
Total 100,0 100,0

Tabel 1 menunjukkan bahwa mayoritas responden
dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan yaitu
sebanyak 75 responden, sedangkan 25 responden lainnya
adalah laki-laki. Ini menunjukkan bahwa jumlah peminat
produk Phan-Phan dan yang sudah menjadi followers di
akun media sosial Phan-Phan lebih banyak berjenis
kelamin perempuan.

Tabel 2
Profil Responden Penelitian Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persentase
17-20 tahun 23 23
21-30 tahun 70 70
31-40 tahun 4 4
41-50 tahun 3 3

Tabel 2 menunjukkan bahwa mayoritas responden
dalam penelitian ini memiliki usia yang berada pada
rentang 21-30 tahun sebanyak 70 orang. Sedangkan yang
paling sedikit adalah responden berusia 41-50 tahun.
Tabel 4.2 juga menunjukkan bahwa produk Phan-Phan
cenderung diminati oleh kelompok konsumen berusia
muda. Pada dasarnya produk Phan-Phan memang
ditujukan bagi golongan usia muda.

Tabel 3
Profil Responden Penelitian Berdasarkan Pembelian
Terakhir

Pembelian Terakhir Frekuensi Persentase
<Rp25.000 66 66
Rp 25.000-Rp40.000 29 29
>Rp40.000 5 5

Tabel 3 menunjukkan bahwa mayoritas responden
dalam penelitian ini paling banyak berbelanja di Phan-
Phan kurang dari Rp25.000 yaitu sebanyak 66 orang
responden dengan tingkat persentase 66%.

Tabel 4
Profil Responden Penelitian Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Frekuensi Persentase

Pelajar/Mahasiswa 65 65
Ibu Rumah Tangga 7 7
Wiraswasta 4 4
Karyawan Swasta 24 24
PNS 0 0

Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini paling banyak memiliki
latar belakang pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa yaitu

sebanyak 65 orang responden. Sedangkan yang paling
sedikit adalah PNS. Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui
bahwa sebenarnya peminat dari produk Phan-Phan dapat
berasal dari responden dengan beragam latar belakang
pekerjaan. Hal ini menunjukkan bahwa produk Phan-Phan
tidak hanya diminati oleh kalangan responden dengan
status pekerjaan tertentu saja melainkan lebih bersifat
universal.

Mean Variabel Penelitian
Tabel 5
Analisis Mean Variabel Endorser

Item Pernyataan Mea | Standar | Kategori

n d

Deviatio
n

Endorser 4,18 0,821 Setuju
yang dipilih
atau
digunakan
oleh Phan-
Phan
menyampaik
an informasi
produk
dengan
obyektif

X1.1

Endorser 4,22 0,824 Sangat
yang dipilih Setuju
atau
digunakan
oleh  Phan-
Phan
mempromosi
kan produk
dengan
menarik dan
tidak biasa

X1.2

Endorser 3,92 0,971 Setuju
yang dipilih
Phan-Phan
memiliki
penampilan
yang
menarik
sehingga
X1.3 | menarik
perhatian
untuk
menyimak
iklan atau
promosi dari
endorser
tersebut

Endorser 4,21 0,856 Sangat
yang dipilih Setuju
atau
digunakan
X1.4 | Phan-Phan
merupakan
endorser
atau akun
instagram
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yang popular
atau saya
ikuti

Endorser 4,24 0,712 Sangat
yang dipilih Setuju
atau
digunakan
oleh Phan-
Phan dapat
X1.5 | menarik
minat saya
untuk
membeli
produk
Phan-Phan

lainnya
hanya
dengan
melihat
sekilas

Nilai mean | 4,48 0,683 Sangat

Nilai mean 4,15 0,837 Setuju
keseluruhan

Berdasarkan Tabel 5 dapat dilihatbahwa secara
keseluruhan nilai mean variabel endorserdapat
dikategorikan setuju.Nilai mean terendah yaitu 3,92
dimiliki olehpernyataan “Endorser yang dipilih Phan-
Phan memiliki penampilan yang menarik sehingga
menarik perhatian untuk menyimak iklan atau promosi
dari endorser tersebut”, sehingga dapat dijelaskanbahwa
responden menilai endorser yang dipilih Phan-
Phansebagai indikasi terakhir yangdipilih sebagai
endorser yang menarik minat responden. Nilai
meantertinggi dari item pernyataan variabel endorser
adalah 4,24 dandiperoleh dari pernyataan “Endorser yang
dipilih atau digunakan oleh Phan-Phan dapat menarik
minat saya untuk membeli produk Phan-Phan”. Hal
tersebut dapat menjelaskanbahwa responden setuju bahwa
endorser yang dipilih atau digunakan Phan-Phansesuai
dengan reputasiPhan-Phan yang menjual minuman
kekinian, terutama minuman yang sedang tren dikalangan
remaja.

Tabel 6
Analisis Mean Variabel Brand Image

Item | Pernyataan | Mean | Standard | Kategori
Deviation
Konsumen 4,63 0,597 Sangat
dapat Setuju
mengenali
X2.1 | ciri dari
produk Phan-
Phan

Produk 4,30 0,810 Sangat
Phan-Phan Setuju
memiliki
X2.2 | pembeda dari
produk
lainnya

Konsumen 4,52 0,643 Sangat
dapat Setuju
mengenali
X2.3 | perbedaan
produk Phan-
Phan dengan

produk

keseluruhan Setuju

Berdasarkan Tabel 6 dapat dilihat bahwa secara
keseluruhan nilai mean variabel brandimage dapat
dikategorikan sangat setuju. Nilai mean terendah yaitu
430 dimiliki olehpernyataan “Produk Phan-Phan
memiliki pembeda dari produk lainnya”, sehingga dapat
dijelaskanbahwa responden menilai brand image yang
dimiliki Phan-Phansebagai indikasi terakhir yangdipilih
sebagai brand image yang menarik minat responden. Nilai
meantertinggi dari item pernyataan variabel endorser
adalah 4,63 dandiperoleh dari pernyataan “Konsumen
dapat mengenali ciri dari produk Phan-Phan”. Hal tersebut
dapat menjelaskanbahwa responden sangat setuju bahwa
produk Phan-Phan memiliki ciri khas produk yang
dijualnya seperti adanya topping minuman yang beda dari
para pesaing bisnis.

Tabel 7
Analisis Mean Variabel Keputusan Pembelian

Item Pernyataan Mean | Standard | Kategori
Deviation

Konsumen 4,35 0,744 Sangat
membeli Setuju
Y1. | produk Phan-
1 Phan tanpa
ragu-ragu

Konsumen 4,14 0,829 Sangat
membeli Setuju
produk Phan-
Phan  karena
adanya
kenyamanan
dalam
mengkonsumsi
produk
tersebut

Y1

Konsumen 4,26 0,812 Sangat
merekomendas Setuju
ikan  dengan
Y1. | positif produk
3 Phan-Phan
kekerabat
terdekat

Konsumen 4,29 0,743 Sangat
akan Setuju
melakukan
pembelian
ulang kembali
produk Phan-
Phan

Y1.

Nilai mean | 4,26 0,782 Sangat
keseluruhan Setuju

Berdasarkan Tabel 7 dapat dilihat bahwa secara
keseluruhan nilai mean variabel keputusan pembelian
dapat dikategorikan sangat setuju. Nilai mean terendah
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yaitu 4,14 dimiliki olehpernyataan “Konsumen membeli
produk Phan-Phan karena adanya kenyamanan dalam
mengkonsumsi  produk  tersebut”, sehingga dapat
dijelaskanbahwa responden menilai keputusan pembelian
yang mempengaruhi konsumen dalam membeli produk
Phan-Phansebagai indikasi terakhir yangdipilih sebagai
salah satu alasan keputusan pembelianyang menarik minat
responden.Nilai meantertinggi dari item pernyataan
variabel keputusan pembelianadalah 4,35 dandiperoleh
dari pernyataan “Konsumen membeli produk Phan-Phan
tanpa ragu-ragu”. Hal tersebut dapat menjelaskanbahwa
responden sangat setuju bahwa produk Phan-Phan dapat
dipercaya dimata konsumen baik melalui rasa, kualitas,
dan pelayanan.

Uji Hipotesa
Tabel 8
Hasil Analisis Uji t
Variabel t hitung sig.
Endorser 4,392 0,000
Brand Image 3,335 0,001

Kriteria uji t adalah jika nilai sig. <0,05, maka
variabel independent berpengaruh signifikan terhadap
variabel dependent, tetapi jika nilai sig. >0,05, maka
variabel independent tidak berpengaruh signifikan
terhadap variable dependent. Melalui hasil uji t pada Tabel
4.18, nilai sig. variabel endorser adalah 0,000 dan nilai
sig. variabel brand image adalah 0,001, sehingga dapat
dijelaskan bahwa variabel endorser berpengaruh
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian, dan
variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap

variabel keputusan pembelian.

Pembahasan

Berdasarkan hasil pengujian untuk hipotesis satu
yang telah dilakukan dapat dijelaskan bahwa endorser
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Halini
dibuktikan melalui hasil uji dalam Tabel 4.18 yang
menunjukkan nilai koefisien variabel endorser bersifat
positif. Berpengaruh positif dapat diartikan jika endorser
naik, maka keputusan pembelianjuga akansemakin naik.
Endorser telah terbukti berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan adanya
hasil uji pada Tabel 4.18 yang memiliki nilai sig <0,05.
Hasil uji yang telah dilakukan dapat menyimpulkan bahwa
endorser dapat menjadi penyebab adanya keputusan
pembelian. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan Bramantya dan Jatra (2016)
dalam penelitiannya bahwa endorser berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Hal ini disebabkan karena
endorser bertindak sebagai pihak yang turut berpartisipasi
dalam proyek kampanye perusahaan atau pemilik usaha
untuk mempromosikan produk atau suatu brand. Selain
itu, kegiatan yang dilakukan endorser akan mampu
menembus semua kalangan ekonomi dimana produk atau
merek yang ditawarkan akan dapat dilihat oleh semua
konsumen pada berbagai kalangan.Dan sebagai akibatnya
terbentuk persepsi akan produk atau merek yang
ditawarkan.Hal inilah yang juga secara sangat kuat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di masa
kini maupun masa mendatang.

Berdasarkan hasil pengujian untuk hipotesis
kedua yang telah dilakukan, dapat dijelaskanbahwa
variabel brand image berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan melihat

hasil uji dari Tabel 4.18 yang menunjukkan nilai koefisien
variabel brand image yang bersifat positif. Jika dilihat dari
Tabel 4.18, brand image juga berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembeliandengan memiliki
nilai sig <0,05.Pernyataan bahwa brand image
berpengaruh terhadap keputusan pembeliandidukung
dengan adanya penelitian oleh Indah Siti Mahmudah
(2013), Margaretha Fiani S (2012), Fransisca Paramitasari
Musay (2013), dan lan Antonius Ong (2013) yang
melakukan dengan hasil akhir penelitian bahwa citra
merek atau brand image berpengaruh secara parsial
terhadap keputusan pembelian. Suatu perusahaan yang
mampu membentuk brand image yang baik maka akan
dapat melakukan promosi dengan mudah dan efektif
kepada konsumen yang dan memiliki peluang besar untuk
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen
namun apabila memiliki citra merek yang buruk akan
ternilai sebaliknya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengujian penelitian dan
pembahasan, kesimpulanpenelitian adalah  sebagai
berikut:

1. Endorser memiliki pengaruh yang positif dan
siginifikanterhadap  keputusan ~ pembeliandalam
produk Phan-Phan. Hal ini mengartikanbahwa
semakin menarikendorser mempromosikan produk,
maka akansemakin tinggi pula tingkat keputusan
pembeliandalam produk Phan-Phan.

2. Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembeliandalam produk Phan-
Phan. Hal ini mengartikanbahwa semakin tinggi
tingkat brand image yang ada pada produk, maka

akansemakin tinggi tingkat keputusan
pembeliandalam produk Phan-Phan.
Saran
Berdasarkan hasil pengujian penelitian dan
kesimpulan yang diperoleh,
maka terdapat beberapa saran bagi pihak-pihak yang
berkaitan dalam penelitian

ini maupun penelitian-penelitian selanjutnya, antara lain:

1. Bagi Perusahaan

a. Perusahaan disarankan dapat melakukan endorse
melalui celebrity endorser seperti artis yang sedang
lagi naik daun, atau artis yang memiliki jumlah
pengikut terbanyak di media sosial.

b. Perusahaan disarankan untuk meningkatkan kualitas
media sosialyang digunakan sebagai media
penyampaian endorser, baik dari segi desain, fitur-
fitur, promosi, foto produk, dan sebagainya
agarterlihat lebih menarik dan dapat meningkatkan
keputusan pembelian. Perusahaan juga harus memiliki
pembeda dengan pesaingnya, sehingga masyarakat
lain yang melihat seseorang sedang mengkonsumsi
produk Phan-Phan mengenali ciri bahwa yang
dikonsumsi tersebut adalah produk Phan-Phan, dan
pada akhirnya dapat menambah nilai dari produk
tersebut. Haltersebut didasarkan pada nilai mean
terendah pada variabel endorser dan brand image.

2. Bagi Peneliti

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melanjutkan
penelitian denganmenggunakan variabel lain selain
endorser dan brand imageyang dapat mendukung adanya
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keputusan pembelian. Selain itu, bagi penelitiyang
menggunakan variabel endorser untuk penelitian
selanjutnya,maka disarankan untuk lebih mendetailkan
pada salah satu bagian sajaterhadap endorser yang akan
diteliti. Contohnya adalah menelitiendorser yang
menggunakan celebrity.
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