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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, celebrity endorser, dan program corporate social 

responsibility (CSR) terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening di Kota Pontianak, dengan citra merek sebagai 

variabel mediasi. Fenomena meningkatnya persaingan di industri kecantikan lokal, serta isu sosial seperti pemboikotan produk 

Scarlett menjadi latar belakang penting dalam penelitian ini. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian asosiatif. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner terhadap 100 responden yang merupakan pengguna Scarlett 

Whitening di Kota Pontianak dan telah melihat iklan dengan celebrity endorser Song Joong Ki. Teknik analisis data dilakukan 

dengan metode Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 

produk, celebrity endorser, dan program CSR secara langsung berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Selain itu, 

citra merek terbukti memediasi secara signifikan hubungan antara ketiga variabel bebas terhadap keputusan pembelian. Temuan 

ini memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam memperkuat strategi pemasaran melalui peningkatan kualitas produk, 

pemilihan endorser yang relevan, serta pelaksanaan CSR yang berkelanjutan.  

 

Kata Kunci: Kualitas Produk; Celebrity Endorser; Corporate Social Responsibility; Keputusan Pembelian; Citra Merek;  

 

 

PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi dan informasi yang semakin cepat membuat dunia bisnis mengalami banyak perubahan, termasuk 

dalam industri kecantikan. Persaingan antar perusahaan semakin ketat karena banyaknya produk dan jasa yang ditawarkan di 

pasar. Untuk bisa bertahan, perusahaan harus lebih kreatif dan inovatif, terutama dalam memasarkan produknya agar dapat 

menarik perhatian konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian (Chaudhry et al., 2025).  Salah satu industri yang 

mengalami pertumbuhan sangat pesat di Indonesia adalah industri kecantikan. Berdasarkan data dari Das Guru & Paulssen, 

(2020) konsumsi produk kecantikan terus meningkat dari tahun ke tahun, dan diprediksi akan terus tumbuh. Produk kecantikan 

lokal maupun internasional saling bersaing menawarkan keunggulan, baik dari segi kualitas, harga, hingga strategi promosi. Hal 

ini menunjukkan bahwa peluang dan potensi pasar industri kecantikan sangat besar. Dalam menghadapi dinamika tersebut, 

perusahaan perlu memahami bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan aspek strategis yang dapat menentukan 

keberlanjutan bisnis. Seperti yang disampaikan oleh (Goyovi et al., 2023), pemahaman terhadap proses keputusan pembelian 

sangat krusial untuk menciptakan strategi pemasaran yang efektif dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat. Salah 

satu merek lokal yang berhasil menarik perhatian masyarakat adalah Scarlett Whitening. Merek ini didirikan oleh artis Felicya 

Angelista dan diproduksi oleh PT Motto Beringin Abadi. Sejak diluncurkan pada tahun 2017, Scarlett telah dikenal luas dan 

memiliki banyak konsumen setia. Produk-produk Scarlett mengandung glutathione dan vitamin E yang dipercaya mampu 

mencerahkan dan menyehatkan kulit, serta dikemas dengan desain menarik yang menambah nilai estetika (Chaudhry et al., 

2025). 

Berdasarkan data dari (Compas, 2022), Scarlett berhasil menjadi penguasa brand kecantikan di Indonesia dengan market 

share sebesar 11,32% dan penjualan mencapai lebih dari Rp 23,8 miliar. Salah satu faktor kesuksesan Scarlett adalah penggunaan 

celebrity endorser yang terkenal, seperti aktor Korea Song Joong Ki, untuk menarik minat konsumen. Strategi ini terbukti efektif, 

karena penjualan produk Scarlett edisi kolaborasi dengan Song Joong Ki mencapai lebih dari 10.000 box dalam waktu singkat. 

Namun, tidak selalu perjalanan merek berjalan mulus (Rosillo-Díaz et al., 2020). Pada akhir tahun 2023, Scarlett sempat 

mengalami penurunan penjualan akibat isu boikot terkait dugaan pemiliknya mendukung Israel (Szymkowiak & Antoniak, 

2024).  
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Gambar 1.1 Data Penjualan Scarlett 

 
  

Sumber : Kalodata.com (2024) 

Berdasarkan data dari (Kalodata.com, 2024), pendapatan Scarlett turun sebesar Rp7,63 miliar pada Februari dan Rp1,40 

miliar pada Maret. Fenomena ini menunjukkan pentingnya citra merek dan persepsi publik dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, sehingga relevan untuk dijadikan konteks dalam menganalisis pengaruh variabel pemasaran seperti 

kualitas produk, celebrity endorser, dan program CSR terhadap keputusan pembelian, khususnya dalam kasus Scarlett 

Whitening. Untuk meredam isu ini, Scarlett menjalankan program Corporate Social Responsibility (CSR) seperti donasi untuk 

Palestina dan kegiatan sosial lainnya, yang bertujuan untuk memperbaiki citra merek dan menarik kembali kepercayaan 

konsumen (Wang et al., 2020). 

Industri bisnis yang semakin kompetitif menuntut perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang tidak hanya 

kreatif, tetapi juga berorientasi pada faktor-faktor yang benar-benar memengaruhi perilaku konsumen. Salah satu faktor utama 

yang berkontribusi terhadap keberhasilan suatu produk di pasar adalah kualitas produk itu sendiri. Kualitas produk yang unggul 

diyakini dapat meningkatkan daya saing, membentuk persepsi positif, dan menciptakan kepuasan konsumen yang berujung pada 

keputusan pembelian. Menurut (Parris & Guzmán, 2023), kualitas produk merupakan indikator utama yang menentukan 

keunggulan suatu produk di pasar. Produk dengan kualitas tinggi tidak hanya mampu memenuhi ekspektasi pelanggan, tetapi 

juga memberikan nilai lebih dalam hal fungsionalitas dan keandalan, sehingga memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek. 

Kualitas produk yang unggul tidak lagi menjadi satu-satunya penentu dalam memenangkan hati konsumen modern, terutama 

dalam menghadapi persaingan dan isu-isu yang tengah menimpa merek seperti Scarlett Whitening. Konsumen kini semakin 

mempertimbangkan nilai-nilai sosial dan citra perusahaan dalam proses pengambilan keputusan. Dalam hal ini, program 

tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) berperan penting sebagai strategi untuk menjawab tantangan etika dan sosial serta 

membangun citra merek yang positif. CSR yang dijalankan secara konsisten dan sesuai dengan nilai inti perusahaan dapat 

membentuk hubungan emosional yang kuat dengan konsumen, meningkatkan loyalitas, dan memperkuat kepercayaan konsumen 

terhadap merek, sebagaimana ditegaskan oleh (Nurhayati & Hendar, 2020) (Carroll, 2021) and (Kim & Ferguson, 2019). 

Selain CSR, citra merek juga dibentuk melalui reputasi, nilai-nilai perusahaan, dan pengalaman konsumen. Citra merek yang 

positif terbukti mampu meningkatkan kepercayaan dan niat pembelian, sebagaimana diungkapkan oleh (Mehdikhani & 

Valmohammadi, 2022). Salah satu strategi untuk membangun citra tersebut adalah melalui penggunaan celebrity endorser, yang 

dinilai mampu meningkatkan kredibilitas merek dan mempercepat adopsi konsumen terhadap produk. Namun, efektivitas dari 

celebrity endorser sangat bergantung pada citra pribadi selebriti itu sendiri. Jika selebriti terlibat dalam isu negatif, hal tersebut 

dapat mencoreng citra merek yang mereka wakili dan merusak kepercayaan konsumen, sebagaimana diperingatkan oleh 

(Macheka et al., 2024). 

Berdasarkan paparan di atas, jelas bahwa kualitas produk, celebrity endorser, dan program CSR merupakan variabel-variabel 

penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketiganya tidak hanya berdampak secara langsung, tetapi juga 

secara tidak langsung melalui pembentukan citra merek (Rai et al., 2021). Citra merek yang positif dapat memperkuat persepsi 

konsumen terhadap nilai dan kredibilitas suatu produk, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena 

itu, penting untuk memahami bagaimana citra merek bisa menjadi penghubung antara faktor-faktor tersebut dan keputusan 

pembelian (Legendre & Baker, 2021). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, 

celebrity endorser, dan program corporate social responsibility (CSR) terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening 

di Kota Pontianak, dengan citra merek sebagai variabel mediasi. Hasil dari penelitian ini diharapkan tidak hanya memberikan 

kontribusi teoritis dalam memperkaya literatur pemasaran, tetapi juga kontribusi praktis bagi perusahaan dalam menyusun 

strategi pemasaran yang lebih efektif, relevan dengan nilai-nilai konsumen modern, dan berkelanjutan dalam jangka panjang. 

 

METODE 
Tahapan Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis Partial Least Squares - Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Pendekatan kuantitatif dipilih karena sesuai dengan tujuan 

penelitian yang ingin menguji hubungan antar variabel secara sistematis dan terukur. Menurut Sugiyono (2019), pendekatan 

kuantitatif digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu dengan teknik pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, serta analisis data bersifat statistik guna menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Penelitian ini dilaksanakan di Kota 

Pontianak selama empat bulan, dengan populasi penelitian yaitu konsumen produk Scarlett Whitening di Kota Pontianak. Tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh kualitas produk, celebrity endorser, dan corporate social responsibility (CSR) 
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terhadap keputusan pembelian, dengan citra merek sebagai variabel mediasi pada konsumen produk Scarlett Whitening di Kota 

Pontianak. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Sesuai dengan pendapat (Sugiyono, 2019), purposive sampling 

adalah teknik sampling berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Adapun kriteria sampel 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Konsumen Laki-laki dan perempuan 

2. Konsumen berusia minimal 17 tahun 

3. Konsumen yang berdomisili di Kota Pontianak 

4. Konsumen yang sudah memakai produk Scarlett Whitening dalam kurun waktu 6 bulan terakhir 

5. Konsumen yang pernah menyimak iklan yang di bintangi oleh Song Joong Ki di youtube maupun media sosial lainnya 

6. Konsumen yang mengetahui bahwa Scarlett Whitening memiliki program CSR, seperti “Beauty for Impact” atau 

bantuan kemanusiaan 

Jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak 100 responden, berdasarkan perhitungan rumus Rao Purba dengan tingkat 

kepercayaan 95% dan margin of error sebesar 10%. Instrumen Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online via Google 

Form, yang disusun berdasarkan indikator teoritis tiap variabel dan menggunakan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju, 5 

= sangat setuju) untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden (Sugiyono, 2019). Variabel bebas meliputi kualitas 

produk, celebrity endorser, dan CSR; variabel mediasi adalah citra merek; dan variabel terikat adalah keputusan pembelian. 

Analisis data dilakukan dalam dua tahap: (1) evaluasi model pengukuran (outer model), dengan uji validitas konvergen (outer 

loading > 0,70; AVE > 0,50), validitas diskriminan (Fornell-Larcker, HTMT < 0,90), serta reliabilitas konstruk (Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability > 0,70); dan (2) evaluasi model struktural (inner model) melalui nilai R², f², dan Q² untuk 

mengukur determinasi, efek prediktor, dan relevansi model. Uji hipotesis menggunakan bootstrapping dengan t-statistik > 1,96 

dan p-value < 0,05 (Hair et al., 2021). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 

 Responden yang berjumlah 100 orang, dapat dikelompokkan menjadi empat jenis yaitu jenis kelamin, usia, pekerjaan, 

dan pendapatan. 

Tabel 1 Karakteristik Responden 

Kategori Item Frekuensi (N=100) Persentase (%) 

Jenis 

Kelamin 

Laki-laki 

Perempuan 

53 

48 

53% 

48% 

Usia 17 – 20 Tahun 

21 – 25 Tahun 

26 – 30 Tahun 

> 40 Tahun 

17 

33 

39 

11 

17% 

33% 

39% 

11% 

Pekerjaan Wiraswasta / Wirausaha 

PNS 

BUMN 

Pelajar / Mahasiswa 

Ibu Rumah Tangga 

28 

21 

18 

28 

5 

28% 

21% 

18% 

28% 

5% 

Pendapatan < Rp 1.000.000 

Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 

Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 

> Rp 3.000.000 

14 

13 

34 

39 

14% 

13% 

34% 

39% 

 Sumber: Data Diolah, 2025 

 Berdasarkan data karakteristik responden, mayoritas pengguna produk Scarlett Whitening di Kota Pontianak adalah 

laki-laki (53%), meskipun selisihnya tidak jauh dari perempuan (48%). Usia terbanyak berada pada rentang 26–30 tahun (39%), 

diikuti oleh usia 21–25 tahun (33%) dan 17–20 tahun (17%), sementara responden di atas 40 tahun hanya 11%. Hal ini 

menunjukkan bahwa produk ini paling banyak diminati oleh konsumen usia muda hingga dewasa awal yang tergolong dalam 

usia produktif. 

 Dari segi pekerjaan, responden terbanyak berasal dari kalangan wiraswasta dan pelajar/mahasiswa dengan persentase 

masing-masing 28%, diikuti oleh PNS (21%), BUMN (18%), dan ibu rumah tangga (5%). Sementara itu, mayoritas pendapatan 

responden berada di atas Rp 3.000.000 (39%) dan Rp 2.000.000–Rp 3.000.000 (34%), menunjukkan bahwa produk Scarlett 

Whitening menjangkau konsumen dengan daya beli menengah ke atas. Seluruh responden berdomisili di Kota Pontianak (100%), 

sesuai dengan kriteria penelitian. 

 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

 Validitas data dilihat dari hasil loading factor, apabila nilai loading factor > 0,70 maka instrumen penelitian dapat 

dikatakan valid (Hair et al., 2021). Dari nilai outer loading yang ditemukan diatas ditemukan semua variabel yang diujikan yang 
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terdiri dari variabel independen: kualitas produk (X1: KP), celebrity endoser (X2: CE), dan coorporate sosial responsibility (X3: 

CSR); mediasi: citra merek (M: CM); dan variabel dependen: keputusan pembelian (Y: KPem) bernilai diatas 0,70 sehingga 

variabel disebut valid. 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Kode 

Item 

Item Uji Validitas Uji Reliabilitas 

LF Ket CA AVE Ket 

Celebrity  

Endoser 

CE1 Saya merasa bahwa Song Joong Ki memberikan 

kesan jujur dan tulus saat mempromosikan Scarlett 

Whitening 

0.806 Valid  

 

 

 

0.941 

 

  

 

 

 

 

 

0.652 

 

 

  

Reliabel 

 

  
CE10 Kesesuaian antara citra Scarlett Whitening dan Song 

Joong Ki membuat iklan terasa lebih meyakinkan 

0.820 Valid 

CE2 Saya yakin bahwa informasi yang disampaikan oleh 

Song Joong Ki tentang produk Scarlett Whitening 

dapat dipercaya 

0.798 Valid 

CE3 Song Joong Ki terlihat memiliki pengetahuan dan 

pengalaman dalam memilih produk kecantikan yang 

berkualitas 

0.813 Valid 

CE4 Penjelasan yang disampaikan oleh Song Joong Ki 

tentang Scarlett Whitening terdengar meyakinkan 

0.780 Valid 

CE5 Penampilan Song Joong Ki yang menarik membuat 

saya tertarik mencoba produk Scarlett Whitening. 

0.850 Valid 

CE6 Saya merasa lebih percaya diri membeli produk 

Scarlett Whitening karena public figure yang 

mempromosikannya berpenampilan menarik 

0.838 Valid 

CE7 Saya membeli produk Scarlett Whitening karena Song 

Joong Ki adalah sosok yang saya kagumi. 

0.814 Valid 

CE8 Saya merasa bangga menggunakan produk yang 

didukung oleh public figure seperti Song Joong Ki 

0.720 Valid 

CE9 Saya merasa iklan Scarlett Whitening yang 

menampilkan Song Joong Ki sesuai dengan citra dan 

kualitas produk yang sebenarnya 

0.826 Valid 

Citra 

Merek 

CM1 Saya merasa kualitas produk Scarlett Whitening lebih 

unggul dibandingkan dengan merek kecantikan 

lainnya 

0.827 Valid 0.934  

0.684 

 

 

 

 

  

Reliabel 

CM2 Saya yakin Scarlett Whitening dibuat dengan proses 

produksi yang terjamin mutunya 

0.825 Valid 

CM3 Scarlett Whitening adalah salah satu merek 

kecantikan yang terkenal dan banyak digunakan 

0.817 Valid 

CM4 Scarlett Whitening sering muncul di berbagai media 

sebagai merek yang menonjol 

0.848 Valid 

CM5 Scarlett Whitening mewakili standar produk 

kecantikan yang baik di Indonesia 

0.848 Valid 

CM6 Scarlett Whitening menunjukkan bahwa produk 

buatan Indonesia mampu bersaing dengan merek 

internasional 

0.822 Valid 

CM7 Scarlett Whitening terlihat memahami kebutuhan 

konsumennya 

0.853 Valid 

CM8 Scarlett Whitening merespons masukan dan keluhan 

pelanggan dengan serius 

0.771 Valid 

Coorporate  

Social 

Responsibility 

CSR1 Saya merasa bahwa scarlett whitening berkontribusi 

pada berbagai program kemanusiaan 

0.816 Valid  

0.804 

  

0.630 Reliabel 

CSR2 Scarlett Whitening menunjukkan kepedulian terhadap 

lingkungan dalam kegiatan bisnisnya 

0.761 Valid 

CSR3 Scarlett Whitening sering terlibat dalam kegiatan 

sosial yang memberikan manfaat langsung kepada 

masyarakat 

0.776 Valid 

CSR4 Saya merasa Scarlett Whitening menyampaikan 

informasi produk secara jujur dan transparan kepada 

konsumennya 

0.821 Valid 

Kualitas  

Produk 

KP1 Saya merasa produk Scarlett Whitening tidak mudah 

rusak atau berubah kualitas 

0.835 Valid  

 

0.823  

 

 

0.653  

Reliabel 

KP2 Saya merasa puas dengan ketahanan produk Scarlett 

Whitening selama pemakaian. 

0.788 Valid 

KP3 Saya merasa Scarlett Whitening dibuat dengan proses 

produksi yang teliti dan profesional 

0.774 Valid 

KP4 Saya merasa Scarlett Whitening merupakan produk 

dengan kualitas tinggi 

0.833 Valid 
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Keputusan 

Pembelian 

KPem1 Saya membeli produk Scarlett Whitening karena saya 

percaya mereknya memiliki citra yang positif dan 

dapat dipercaya 

0.929 Valid  

0.926  

 

0.871  

Reliabel 

KPem2 Promosi Scarlett Whitening, seperti diskon, bundling, 

atau penggunaan artis terkenal, mendorong saya untuk 

membeli produknya 

0.941 Valid 

KPem3 Pengetahuan saya tentang manfaat, kandungan, dan 

cara pemakaian produk Scarlett Whitening membantu 

saya memutuskan untuk membeli 

0.930 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

 

Uji Validitas Diskriminan  

Validitas diskriminan dinilai menggunakan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), di mana suatu konstruk dikatakan 

memiliki validitas diskriminan yang baik apabila nilai HTMT antar konstruk < 0,90 (Hair et al., 2021) .Jika nilai HTMT antar 

konstruk kurang dari 0,90, maka dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki validitas diskriminan yang 

memadai dan tidak saling tumpang tindih secara konseptual. 

Tabel 3 Diskriminan Validitas - Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix 
 

(CE) 

Celebrity 

Endorser 

(CM) 

Citra 

Merek 

(CSR) 

Corporate 

Social 

Responsibility 

(KP) 

Kualitas 

Produk 

(KPem) 

Keputusan 

Pembelian 

(CE) Celebrity Endorser           

(CM) Citra Merek 0.412         

(CSR) Corporate Social 

Responsibility 

0.343 0.631       

(KP) Kualitas Produk 0.379 0.577 0.718     

(KPem) Keputusan Pembelian 0.816 0.829 0.756 0.762   

 

 Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan dengan metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), seluruh nilai antar 

konstruk berada di bawah ambang batas 0,90, yang menunjukkan bahwa masing-masing variabel dalam penelitian ini memiliki 

validitas diskriminan yang baik. Nilai HTMT tertinggi adalah antara variabel Citra Merek (CM) dan Keputusan Pembelian 

(KPem) sebesar 0,829, namun tetap di bawah ambang batas, sehingga tidak terjadi masalah multikolinearitas antar konstruk. 

Dengan demikian, model dapat dikatakan memiliki kemampuan membedakan antar konstruk secara memadai dan layak untuk 

dilanjutkan ke tahap analisis struktural. 

 

Model Struktural (Inner Model) 

Model Fit Analysis dan Evaluasi R-Square 

 Model Fit Analysis dilihat dari evaluasi Standardized Root Mean Residual (SRMR) dan Normed Fit Index (NFI), SRMR 

dapat diterima apabila memiliki nilai  0,08, NFI dapat diterima apabilai memiliki nilai ≥ 0,8 dan evaluasi R-square untuk melihat 

seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dengan kriteria 0,75 substansial; 0,50 moderat; 0,25 lemah dan 

< 0,25 sangat lemah; > 0,90 overfit (Hair et al., 2021). Hasil pengujian R-square sebagai berikut: 

Tabel 4 Model Fit Analysis dan Evaluasi R-Square 

Evaluasi Nilai Kriteria 

SRMR 0,074 Diterima 

NFI 0,765 Baik 

 

Variabel R-square R-square adjusted  

(CM) 0.412 0.394 Moderat 

(KPem)  0.924 0.921 Substansial 

 Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

 Berdasarkan hasil Model Fit Analysis, nilai SRMR sebesar 0,074 menunjukkan bahwa model ini memenuhi kriteria 

kecocokan yang baik, sementara nilai NFI sebesar 0,765 menunjukkan tingkat kelayakan model yang cukup memadai. Selain 
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itu, hasil evaluasi R-square menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (CM) memiliki nilai sebesar 0,412 yang tergolong dalam 

kategori moderat, sedangkan variabel Keputusan Pembelian (KPem) memiliki nilai R-square sebesar 0,924 yang masuk dalam 

kategori substansial, sehingga dapat disimpulkan bahwa model ini memiliki kemampuan prediktif yang sangat baik terhadap 

variabel keputusan pembelian. 

 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai koefisien jalur (path coefficients), nilai t-statistik, dan nilai p-value. Menurut Hair 

et al. (2021), suatu hubungan dikatakan signifikan jika nilai t > 1,96 dan p-value < 0,05. 

Hipotesis Original 

sample (O) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values Ket 

      

H1 

(+) 

(KP) -> (CM)  0.242 0.112 2.159 0.031 Diterima 

H2 

(+) 

(CE) -> (CM)  0.218 0.103 2.125 0.034 Diterima 

H3 

(+) 

(CSR) -> 

(CM)  

0.352 0.127 2.777 0.006 Diterima 

H4 

(+) 

(KP) -> 

(KPem)  

0.200 0.044 4.581 0.000 Diterima 

H5 

(+) 

(CE) -> 

(KPem)  

0.496 0.075 6.606 0.000 Diterima 

H6 

(+) 

(CSR) -> 

(KPem)  

0.174 0.053 3.278 0.001 Diterima 

H7 

(+) 

(CM) -> 

(KPem)  

0.377 0.059 6.430 0.000 Diterima 

H8 

(+) 

(KP) -> (CM) 

-> (KPem)  

0.091 0.044 2.066 0.039 Diterima 

H9 

(+) 

(CE) -> (CM) 

-> (KPem)  

0.082 0.040 2.060 0.039 Diterima 

H10 

(+) 

(CSR) -> 

(CM) -> 

(KPem)  

0.133 0.051 2.604 0.009 Diterima 

 Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

 Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa kualitas produk, celebrity endorser, dan corporate social 

responsibility (CSR) terbukti memiliki pengaruh positif terhadap citra merek. Hal ini terlihat dari nilai T-statistics dan P-value 

yang menunjukkan signifikansi pada ketiga variabel tersebut. Kualitas produk memiliki nilai pengaruh sebesar 0.242 (P-value 

0.031), menandakan bahwa semakin baik kualitas produk, semakin kuat pula citra merek yang terbentuk. Hasil ini selaras dengan 

temuan (Gilal et al., 2023) dan (Aboah & Lees, 2020) yang menjelaskan bahwa kualitas produk yang tinggi dapat meningkatkan 

persepsi positif konsumen terhadap merek. Sementara itu, celebrity endorser juga terbukti berkontribusi positif terhadap citra 

merek dengan koefisien sebesar 0.218 (P-value 0.034), mendukung pernyataan (Le, 2023) dan (Kinasih et al., 2023) serta 

(Chandra & Mansur, 2024) bahwa keterlibatan selebriti yang tepat dapat membentuk dan memperkuat brand image. Begitu pula 

CSR memiliki pengaruh terbesar terhadap citra merek (0.352; P-value 0.006), sesuai dengan studi Schimmelpfennig & Hunt, 

(2020) dan (Yu et al., 2022) yang menyatakan bahwa tanggung jawab sosial perusahaan mampu menciptakan persepsi positif 

terhadap merek di mata konsumen. 

 Selain itu, pengaruh langsung dari ketiga variabel independen terhadap keputusan pembelian juga signifikan. Kualitas 

produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0.200 (P-value 0.000), menunjukkan 

bahwa konsumen lebih cenderung melakukan pembelian apabila produk dianggap berkualitas, sejalan dengan (Santoso & 

Sispradana, 2021) dan (Mappesona et al., 2020). Celebrity endorser memiliki pengaruh paling kuat terhadap keputusan 

pembelian (0.496; P-value 0.000), yang memperkuat hasil studi sebelumnya bahwa figur publik yang dipercaya dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. CSR juga menunjukkan pengaruh yang cukup kuat (0.174; P-value 0.001), mendukung 

temuan dari (Goyovi et al., 2023) dan (Hair et al., 2021) bahwa konsumen lebih memilih produk dari perusahaan yang aktif 

menjalankan tanggung jawab sosialnya. Tak kalah penting, citra merek sebagai variabel mediasi juga menunjukkan pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian (0.377; P-value 0.000), sebagaimana yang dijelaskan oleh (Chandra & Mansur, 2024) dan 

(Rihayana et al., 2022) bahwa brand image berperan besar dalam proses pengambilan keputusan konsumen. 
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 Selanjutnya, ketiga variabel utama juga terbukti memiliki pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian 

melalui citra merek sebagai mediator. Kualitas produk, celebrity endorser, dan CSR masing-masing berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui citra merek, dengan nilai P-value < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa citra 

merek memperkuat hubungan antara ketiga faktor tersebut dengan keputusan pembelian. Penelitian Marcinkowska & Sawicka, 

(2023), dan (Saraswati & Giantari, 2022) serta (Rosillo et al., 2020) menegaskan bahwa citra merek yang baik dapat memperkuat 

pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian. (Rai et al., 2021) dan (Yusiara & Suhernim, 2024) serta (Yulia & 

Ekawati, 2021) juga menunjukkan bahwa pemilihan celebrity endorser yang tepat akan meningkatkan citra merek dan pada 

akhirnya mendorong konsumen membeli produk. Begitu juga, CSR mampu memperkuat citra merek dan mempengaruhi 

keputusan pembelian secara tidak langsung, seperti dijelaskan oleh (Amalyah & Pertiwi, 2021) yang menyebutkan bahwa CSR 

menciptakan kedekatan emosional dan kepercayaan konsumen terhadap merek yang berdampak pada keputusan untuk membeli. 

 

KESIMPULAN 
Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk, celebrity endorser, dan program corporate social 

responsibility berpengaruh positif terhadap citra merek. Selain itu, keempat variabel yaitu kualitas produk, celebrity endorser, 

program corporate social responsibility, dan citra merek juga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Citra merek terbukti memediasi pengaruh kualitas produk, celebrity endorser, dan corporate social responsibility terhadap 

keputusan pembelian, meskipun peran mediasi tersebut bervariasi. Celebrity endorser memiliki pengaruh paling dominan 

terhadap keputusan pembelian secara langsung. Hal ini menunjukkan bahwa kehadiran figur publik seperti Song Joong Ki sangat 

efektif dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Sementara itu, pengaruh tidak langsung celebrity endorser 

melalui citra merek terhadap keputusan pembelian relatif kecil, mengindikasikan bahwa kekuatan utama endorser lebih terletak 

pada daya tarik personal dan popularitasnya dibanding perannya dalam membentuk citra merek.  
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