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ABSTRAK 

Tren hijab style di Indonesia merupakan salah satu fenomena yang mencuat 

bersamaan dengan komunitas hijab di tahun 2011 yaitu hijaber community, 

hadirnya komunitas hijab ini yang memberikan warna baru dalam dunia fashion 

hijab di Indonesia. Penelitian ini memanfaatkan pendekatan kuantitatif sebagai 

metode yang dipilih oleh peneliti. Tujuan dari penggunaan metode ini adalah untuk 

melakukan pengujian terhadap teori dengan menggunakan hipotesis dan 

mengumpulkan data untuk mendukung atau menolak hipotesis tersebut. Hasil 

penelitian ini ialah diduga Celebrity Endorser (X1)” berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y)”,didukung dan Daya Tarik(X2)” 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil  analisis uji sobel diatas didapat nilai thitung sebesar 2.704 > 1,96 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 (5%) maka membuktikan bahwa Brand 

Image menjadi variabel mediasi pada pengaruh Celebrity Endorser terhadap 

Kepuusan Pembelian. Dengan demikian (H3) yang menyatakan “Celebrity 

Endorser (X1) berpengaruh secara positif dan signifikanterhadap Keputusan 

Pembelian(Y) melalui variable mediasi Brand Image (Z). Berdasarkan hasil  

analisis uji sobel diatas didapat nilai thitung sebesar 2.252> 1,96 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05 (5%) maka membuktikan bahwa Brand Image menjadi 

variabel mediasi pada pengaruh Daya Tarik terhadap Keputusan Pembelian. 

Dengan demikian (H4) yang menyatakan “Daya Tarik (X2) berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui variable mediasi 

Brand Image (Z). 

Kata Kunci : Celebrity Endorser, Daya Tarik, Keputusan Pembelian, Brand 

Image 
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ABSTRACT 

The hijab style trend in Indonesia is one of the phenomena that emerged together 

with the hijab community in 2011, namely the hijaber community. The presence of 

this hijab community has given a new color to the world of hijab fashion in 

Indonesia. This study utilizes a quantitative approach as the method chosen by the 

researcher. The purpose of using this method is to test the theory using hypotheses 

and collect data to support or reject the hypothesis. The results of this study are 

that it is suspected that Celebrity Endorser (X1) "has a positive and significant 

effect on Purchase Decisions (Y)", is supported and Attractive (X2)" has a positive 

and significant effect on Purchase Decisions (Y). Based on the results of the Sobel 

test analysis above, it is obtained that the tcount is 2,704 > 1.96 with a significance 

level of 0.000 <0.05 (5%), thus proving that Brand Image is a mediating variable 

in the influence of Celebrity Endorsers on Purchase Decisions. Thus (H3) which 

states "Celebrity Endorser (X1) has a positive and significant effect on Purchase 

Decisions (Y) through the mediating variable Brand Image (Z). Based on the results 

of the Sobel test analysis above, it is obtained that the tcount is 2,252> 1.96 with a 

significance level of 0.000 <0.05 (5%), thus proving that Brand Image is a 

mediating variable in the effect of Attractiveness on Purchase Decisions. Thus (H4) 

which states "Attractiveness (X2) has a positive and significant effect on the 

Purchase Decision (Y) through the mediating variable Brand Image (Z). 

Keywords: Celebrity Endorser, Attractiveness, Purchase Decision, Brand Image 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1       Latar Belakang Masalah 

Di dalam era globalisasi persaingan bisnis semakin dinamis, 

komplek dan serba tidak pasti menyediakan peluang tetapi juga tantangan. 

Setiap perusahaan dalam industri ini berusaha untuk menarik perhatian 

(calon) konsumen melalui pemberian informasi tentang produk. Pada saat 

ini perusahaan dituntut bergerak lebih dimanis, inovatif, dan mampu 

memanfaatkan semua peluang yang ada, karena dunia bisnis yang semakin 

kompetitif (Putri et al., 2016). Persaingan bisnis di era global yang semakin 

ketat ini mengakibatkan banyak pengusaha asing mulai berinvestasi di 

Indonesia (Sakitri, 2017). Karena persaingan bisnis di industri kreatif 

semakin ketat maka perlu keunggulan kompetitif untuk maju dan 

mengembangkannya (Mulyana & Sutapa, 2016).  

Menurut Wijaya dan Saryadi (2016) semakin ketatnya persaingan 

perusahaan dituntut untuk lebih kreatif dalam menjalankan kegiatan 

usahanya, selain itu perusahaan harus selalu berfikir bagaimana cara 

mendapatkan yang terbaik guna untuk memperoleh dan mempertahankan 

pangsa pasar. Pada penelitian ini memfokuskan pada produk busana, dapat 

dilihat pada produk hijab dengan pangsa pasar yang besar, hijab adalah 
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kerudung lebar yang dipakai oleh perempuan untuk menutupi kepala, leher 

sampai ke dada. Perkembangan model hijab sangat beragam dan berbagai 

jenis, banyak kita jumpai model hijab sekarang ini dari yang panjang 

selutut, sedada, bahkan cuma sampai sebatas leher dengan berbagai maca 

warna, motif dan juga model busana yang bervariasi. Tren hijab style di 

Indonesia merupakan salah satu fenomena yang mencuat bersamaan dengan 

komunitas hijab di tahun 2011 yaitu hijaber community, hadirnya 

komunitas hijab ini yang memberikan warna baru dalam dunia fashion hijab 

di Indonesia. Mulai dari motif, warna, dan style yang membuat paradigma 

baru dalam masyarakat untuk bisa tampil stylish dan fashionable namun 

tetap mematuhi agama. Industri hijab di Indonesia dewasa ini 

memperlihatkan trend peningkatan yang sangat positif. Hal tersebut 

dipengaruhi oleh adanya faktor budaya dan dan trendsetter yang tidak 

membatasi penggunaan style dalam berhijab di Indonesia (Auliyana, 2020).  

Pada aktifitas promosi produk dengan menggunakan selebrity yang 

tepat dapat 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). Hestyani & Astuti, (2017) berpendapat bahwa 

daya tarik produk dan kualitas produk  dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian.  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 
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bahwa selebritis tersebut memiliki selera yang baik dan mampu mewakili 

kebutuhan konsumen.  

Penelitian Aldajani & Al Daajani, (2019) 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. Salah satu selebriti yang sering digunakan sebagai bintang iklan 

adalah Dara Arafah, Dara Arafah adalah sosok anak muda yang energik, 

penuh semangat, penuh impian, konten yang menarik, dan banyak citra 

positif lainnya yang menjadi daya tarik tersendiri bagi perusahaan untuk 

menggunakannya sebagai endorser maupun bagi audiens yang menyaksikan 

iklan. Banyak produk yang iklannya dibintangi oleh Dara Arafah karena 

memiliki daya tarik yang tinggi. 

Adapun penelitian terdahulu sebagai gap research yang bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh antara celebrity endorser terhadap brand image 

yaitu penelitian yang dilakukan oleh (Nasir et al., 2016) menyatakan bahwa 

celebrity endorser berpengaruh secara signifikan terhadap brand image. 

Penelitian dari Sajan & Nehru (2008) mrnyatakan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh positif terhadap brand image, sedangkan penelitian dari 

(Sopiah, 2021) menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif 

signifikan terhadap minat beli dan citra merek produk; citra merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli produk; citra merek 

memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli produk. 
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Di klaten brand Dhijab Homemade terkenal dengan hijab instan 

dengan tagline professor hijab Indonesia, dengan harga yang relative 

terjangkau untuk kalangan masyarakat klaten. Keunikan brand hijab Dhijab 

Homemade meskipun sering ditiru oleh para pesaing dalam bidang yang 

sejenis, tidak mempengaruhi konsumen Dhijab Homemade untuk tidak 

melakukan pembelian. Keunikan Dhijab Homemade yang selalu melakukan 

inovasi disain dengan motif yang fariatif yang tidak melanggar norma 

syariat islam. Membuat keterpercayaan brand Dhijab Homemade pada 

konsumen banyak melakukan pembelian produk Dhijab Homemade.  

Menurut Pradana (2017), brand image adalah salah satu unsur 

penting dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembalian. Semakin 

baik suatu citra merek (brand image) yang melekat dalam suatu produk 

maka konsumen akan semakin tertarik untuk membeli merek yang 

bersangkutan. Sedangkan menurut Simmora dalam Sagandji (2013), 

menyatkan bahwa citra merek adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin 

diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi-asosiasi itu menyangkut 

apa sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikan kepada konsumen. Merek 

merupakan simbol dan indikator dari kualitas sebuah produk. Oleh karena 

itu merek yang sudah lama akan menjadi sebuh citra, bahkan simbol status 

bagi produk tersebut yang mampu menigkatkan citra pemakainya.  

Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk, 

sampai pada keputusan untuk membeli suatu produk. Seperti yang dapat 

kita ketahui sekarang ini bahwa berbagai jenis tawaran produk sangatlah 
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beragam dan banyak, tak terkecuali dengan produk hijab yang mana saat ini 

mengalami perkembangan yang sangat ketat. Pemilihan produk yang 

semakin banyak mebuat banyak konsumen dapat menentukan pilihan 

produk yang dinginkan. Keputusan pembelian suatu produk sangat 

dipengaruhi oleh penilaiaan dan permintaan konsumen. dalam melakukan 

keputusan pembelian terhadap konsumen, terutama pada pemilihan suatu 

produk, alasan pemakiaan konsumen hijab Dhijab Homemade, kenyamanan 

produk ketika digunakan, pemilihan merek sebelum calon konsumen 

melakukan pembelian, konsumen akan melakukan pencarian informasi 

setra melakukan perbandingan merek dan kualitas produk Dhijab 

Homemade dengan produk lain, waktu atau moment-moment tertentu serta 

cara transaksi pembayara juga dapat mempengaruhi seoran kosumen dalam 

melakukan keputsan pembelian 

Berdasarkan kondisi yang dijelaskan diatas, maka perlu dilakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorser Instagram Dan 

Daya Tarik Produk Terhadap Keputusan Pembelian Serta Brand 

Image Sebagai Variabel Intervening (Studi Empirik Pada Hijab 

Fashion Dhijab Homemade Klaten)” 
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1.2       Alasan Pemilihan Judul 

Adapun alasan penulis memilih judul tersebut adalah :  

1.2.1    Alasan Objektif  

a. Secara objektif penulis ingin melakukan penelitian tersebut karena 

Dhijab Homemade termasuk toko ritel hijab homemade yang 

terkenal di Kabupaten Klaten.  

b. Penulis tertarik untuk melakukan penelitian tersebut karena 

Dhijab Homemade merupakan toko jilbab yang memiliki banyak 

penggemar.  

1.2.2    Alasan Subjektif  

a. Sebagai syarat penulis menyelesaikan strata satu dan sesuai dengan 

kajian ilmu penulis yaitu jurusan manajemen di fakultas ekonomi.  

b. Permasalahan ini cukup menarik bagi penulis , dimana penulis 

ingin memberikan sumbangan pemikiran bagi pembaca sebagai 

pembelajaran mengenai pengaruh celebrity endorser dan daya 

Tarik produk terhadap keputusan nasabah dan brand image 

sebagai variabel intervening pada toko jilbab Dhijab Homemade 
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1.3       Penegasan Judul 

Untuk mendapatkan gambaran yang jelas dan pemahaman dalam 

memahami judul yang dimaksud oleh penulis, maka judul skripsi ini 

dijelaskan dengan lugas. Judul skripsi ini adalah “Pengaruh Brand Image 

dan Promosi Terhadap Keputusan Nasabah Melilih Produk Asuransi 

Syariah” Adapun istilah yang terdapat dalam judul skripsi ini, yaitu sebagai 

berikut :  

a. Pengaruh adalah kekuatan yang ada dan timbul dari sesuatu(orang, 

benda) yang ikut membentuk watak, kepercayaan dan perbuatan 

seseorang. 

b. Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif 

pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat 

keputusan 

c. Brand Image adalah penglihatan dan kepercayaan yang terpendam di 

benak konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tertahan di ingatan 

konsumen. 

d. Celebrity  endorser merupakan penggunaan narasumber (source) sebagai 

figur yang menarik atau populer dalam iklan, hal tersebut merupakan 

cara yang cukup kreatif untuk menyampaikan pesan agar pesan yang 

disapaikan dapat memperoleh perhatian yang lebih tinggi serta dapat 

diingat. 

Berdasarkan penjelasan istilah-istilah di atas dapat di tegaskan 

bahwa skripsi ini mengkaji tentang pengaruh celebrity endorser 



8 
 

 

instagram dan daya tarik berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

melalui brand image sebagai variabel intervening hal ini merupakan 

kegiatan yang dilakukan oleh Dhijab homemade untuk menentukan 

langkah yang diambil dalam menarik costumer dalam hal yang kegiatan 

yang berhubungan dengan keputusan pembelian dari brand image dan 

celebrity endorser. 

1.4       Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas masalah yang dikaji adalah : 

1. Apakah celebrity endorser Instagram berpengaruh langsung terhadap 

brand image? 

2. Apakah daya tarik berpengaruh langsung terhadap brand image? 

3. Apakah  pengaruh langsung brand image terhadap keputusan pembelian? 

4. Apakah celebrity endorser Instagram berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian? 

5. Apakah daya Tarik berpengaruh terhadap keputusan pembelian ?  

6. Apakah celebrity endorser Instagram, daya tarik berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui brand image sebagai variabel intervening?  
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1.5       Tujuan penelitian  

Tujuan dari adanya penelitian ini adalah : 

1. Untuk menganalisis/ menguji pengaruh langsung celebrity endorser 

intagram terhadap brand image.  

2. Untuk menganalisis/ menguji pengaruh langsung daya tarik terhadap 

brand image 

3. Untuk menganalisis/ menguji pengaruh langsung brand image terhadap 

keputusan pembelian.  

4. Untuk menganalisi/ menguji pengaruh langsung celebrity endorser 

terhadap keputusan pembelian.  

5. Untuk menganalisi/ menguji pengaruh langsung daya tarik terhadap 

keputusan pembelian. 

6. Untuk menganalisi/ menguji pengaruh celebrity endorser, daya tarik 

terhadap keputusan pembelian melalui brand image sebagai variabel 

intervening. 

1.6       Manfaat Penelitian  

Penelitian karya ilmiah ini diharapkan dapat memberi manfaat 

kegunaan secara teoritis dan praktis bagi berbagai pihak yang membaca :  

a. Manfaat Teoritis, semoga hasil dari penelitian karya ilmiah ini dapat 

menjadi sarana pengembangan teori ilmu pengetahuan yang dimiliki 

dalam manajemen pemasaran yang selama ini diperoleh dari kegiatan 

perkuliahan yang kemudian diterapkan dalam dunia kerja.  
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b. Manfaat Praktis, semoga hasil penelitian karya ilmiah ini juga dapat 

menjadi bahan pertimbangan khalayak yang membaca hasil karya ilmiah 

ini. 

1.7       Sistematika Penulisan  

Untuk mempermudah dalam memahami penelitian ini , maka 

disusunlah sistematika penulisan yang terdiri dari lima bab yang diuraikan 

sebagai berikut:  

BAB I PENDAHULUAN  

Dalam bab ini berisi tentang latar belakang, alasan pemilihan judul, 

penegasan judul, pembatasan masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian dan sistematika penulisan  

BAB II  TINJAUAN PUSTAKA  

Dalam bab ini berisi tentang kajian teori yang terdiri dari pemasaran, 

manajemen pemasaran, celebrity endorser, daya tarik dan kualitas pelayanan 

produk ,penelitian terdahulu, kerangka konseptual, dan hipotesis. 

BAB III METODELOGI PENELITIAN  

Dalam bab ini berisi tentang desain penelitian, tempat dan waktu 

penelitian, populasi dan sampel, definisi operasionl dan variabel penelitian, 

sumber data, metode pengumpulan data, teknik analisis data, dan metode 

analisis data.  

BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Bab ini berisi tentang gambaran umum objek penelitian identifikasi 

responeden, analisis data, serta pembahasan hasil penelitian  
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BAB V PENUTUP 

Dalam bab ini berisi tentang Simpulan, hasil penelitian, dan saran
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1       Simpulan  

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dari pengaruh 

Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh 

Brand Image pada D’Hijab Homemade (Studi Kasus pada peminat D’Hijab 

Homemade di wilayah klaten) dapat disimpulkan sebagai berikut:  

Pengaruh Langsung 

1. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian Parameter 

estimasi nilai koefisien estimate regression weight diperoleh sebesar 

0,241 dan nilai C.R 3,229 hal ini menunjukan bahwa hubungan 

Celebrity Endorser dengan Keputusan Pembelian. Hal ini berarti 

semakin kuat pengaruh Celebrity Endorser maka akan meningkatkan 

Keputusan Pembelian. Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,001 (p<0,05), 

sehingga (H1) “Celebrity Endorser (X1)” berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y)”,didukung. 

 Seno dan Lukas (2017) menyatakan bahwa semakin kredibel 

dan menarik semakin selebriti, semakin efektif CE jadinya. Dengan kata 

lain, gelar selebriti kredibilitas meningkatkan kepercayaan suatu merek, 
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dan tingkat daya tariknya meningkatkan kesukaannya (Ohanian, 1990). 

Secara umum, kredibilitas dihasilkan oleh pengetahuan, keahlian, dan 

pengalaman konsumsi selebriti yang relevan dari merek tersebut 

(Forounhandeh et al., 2011) dan karakteristik fisik selebriti yang 

menarik, seperti bentuk tubuh atau keseksian, mempromosikan daya 

tarik merek (Erdogan et al., 2001). Dalam ketersediaan produk yang 

melimpah saat ini, pelanggan harus memutuskan merek mana yang dia 

inginkandia perlu membeli. Dalam proses pemilihan ini, pelanggan 

cenderung mengevaluasi ketersediaan merek berdasarkan pengalaman 

pribadi serta pendapat masyarakat dan para ahli. Menurut Bednall dan 

Collings (2000), opini publik dan pakar adalah kuatinfluencer, terutama 

ketika pelanggan menganggap endorser sebagai "cocok" denganmerek. 

2. Pengaruh Daya Tarik terhadap Keputusan Pembelian Parameter 

estimasi nilai koefisien estimate regression weight diperoleh sebesar 

,179 dan nilai C.R 2,513 hal ini menunjukan bahwa hubungan Daya 

Tarik dengan Keputusan Pembelian. Hal ini berarti semakin kuat 

pengaruh Daya Tarik maka akan meningkatkan Keputusan Pembelian. 

Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut 

menunjukkan nilai probabilitas 0,012 (p<0,05), sehingga (H) “Daya 

Tarik(X2)” berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y)”,didukung 

Studi tentang produk dan atribut terkait untuk menarik konsumen 

adalah salah satu studi jangkar dalam produk strategi. Sudut pandang 
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klasik dalam strategi pemasaran selama beberapa dekade menjelaskan 

pentingnya produk desain sebagai pendorong utama keberhasilan 

produk masuk ke pasar seperti masih muncul di pasaran literatur 

pemasaran saat ini.  Seperti yang dipelajari oleh Shri  Suresh Tulshiram 

Salunke and Srivastava (2013) core product is a basic for menciptakan 

kinerja pemasaran, proses desain produk dipandang sebagai upaya 

untuk memberikan sesuatu yang lebih menarik pasar untuk 

meningkatkan daya tarik produk inti, dengan menambahkan ikon 

tertentu seperti nama, wajah, gambar, simbol yang mengarah pada daya 

tarik tertentu (Hisarciklilar & Boujut, 2009) Ikon yang banyak dipelajari 

dalam ilmu komputer (Rao, Zelinsky, Hayhoe, & Ballard, 2002; Sung 

& Hu,2006) penting dalam penelitian strategi produk karena ikon 

digunakan untuk mengasosiasikan fitur dengan objek tertentu (Rao & 

Ballard, 1995). Dalam proses desain produk, perusahaan berusaha 

menciptakan sesuatu yang menarik produknya, menghasilkan semacam 

atribut ikonik yang berpotensi menarik calon konsumen melihat dan 

membeli produk. 

Hasil Penelitian Pengaruh Mediasi Melalui Kalkulator sobel 

1. Berdasarkan hasil  analisis uji sobel diatas didapat nilai thitung sebesar 

2.704 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 (5%) maka 

membuktikan bahwa Brand Image menjadi variabel mediasi pada 

pengaruh Celebrity Endorser terhadap Kepuasan Pembelian. Dengan 

demikian (H3) yang menyatakan “Celebrity Endorser (X1) berpengaruh 
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secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 

variable mediasi Brand Image (Z)”, didukung.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kredibilitas memiliki 

pengaruh paling signifikan terhadap Brand Image. Di samping itu 

Celebrity product juga berpengaruh terhadap Brand Image. Kredibilitas 

memiliki pengaruh paling signifikan terhadap citra merek dan hal ini 

menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara Kredibilitas dan 

Brand Image. Konsumen akan dapat menerima pesan dalam sebuah 

iklan ketika pelanggan melihat sosok selebriti yang memiliki 

kredibilitas baik. Kredibilitas Celebrity Endorser dapat memberikan 

berdampak positif terhadap brand image dan dapat memberikan 

motivasi kepada konsumen melalui brand sebagai contoh iklan simpati 

yang dibintangi Agnes Monica, dengan kredibilitas dan pengalaman 

yang ditunjukkan dalam iklan Simpati membuat iklan tersebut menarik 

dan termotivasi untuk konsumen terutama bagi kaum muda. Melalui 

sosok celebrity endorser itu memiliki kredibilitas akan memberikan 

dampak yang baik pada Brand Image. Penelitian ini juga berkaitan 

dengan penelitian yang dilakukan dimasa lalu, yang mengklaim bahwa 

sekali individu sudah memiliki perasaan positif tentang pesan yang 

disampaikan, bahkan sumber yang tidak memiliki kredibilitas pun bisa 

lebih persuasif (Aaker and Myers, 1987 dalam Hakimi 2011). 

2. Berdasarkan hasil  analisis uji sobel diatas didapat nilai thitung sebesar 

2.252 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 (5%) maka 
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membuktikan bahwa Brand Image menjadi variabel mediasi pada 

pengaruh Daya Tarik terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian 

(H4) yang menyatakan “Daya Tarik (X2) berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui variable mediasi 

Brand Image (Z)”, didukung.  

Terbukti bahwa celebrity endorser secara langsung berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image. Artinya semakin tinggi 

penggunaan celebrity endorser berakibat semakin tinggi brand image. 

Terbukti bahwa kualitas produk secara langsung tidak berpengaruh 

terhadap brand image. Artinya semakin tinggikualitas produk  tidak 

berakibat pada brand image. Terbukti bahwa secara langsung brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Ini berarti setiap kenaikan brand image berpengaruh 

terhadap tingginya keputusan pembelian.  

Terbukti bahwa celebrity endorser secara langsung berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian brand image . 

Artinya semakin tinggi penggunaan celebrity endorser dalam iklan 

berakibat semakin tinggi keputusan pembelian jilbab. Terbukti bahwa 

kualitas produk secara langsung berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian jilbab. Artinya semakin tinggi kualitas 

produk berakibat semakin tinggi keputusan pembelian jilbab . Terbukti 

bahwa secara tidak langsung Brand image  memberikan pengaruh 

dalam hubungan antara celebrity endorser dengan keputusan 
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pembelian. Terbukti bahwa secara tidak langsung brand image 

memberikan pengaruh dalam hubungannya antara kualitas produk 

dengan keputusan pembelian. 

5.1.1   Manajerial Implications  

Hasil penelitian menyajikan kesimpulan tertentu yang 

berguna bagi manajer. Karena kesimpulan memiliki relevansi 

dengan kondisi di mana penelitian dilakukan, hal yang sama 

memiliki relevansi terutama dalam perspektif pembelian hijab di 

D’hijabHomemade, di mana daya tarik dan keterlibatan 

merupakan pendorong besar bagaimana orang memandang 

selebriti. Penelitian mengungkapkan bahwa daya tarik sumber 

memainkan peran utama dalam mempengaruhi konsumen di 

D’HijabHomemade dan mempengaruhi tingkat keterlibatan 

konsumen, yang selanjutnya mempengaruhi sikap dan 

kesenangan mereka terhadap merek serta iklan dan niat beli 

mereka. Studi ini mengusulkan beberapa tip berguna untuk 

manajer/ owner D’HijabHomemade merek dan komunikasi yang 

bertujuan untuk mengembangkan strategi merek mereka, yang 

melibatkan perekrutan selebriti untuk mendukung produk. 

5.1.2    Peran Mediasi Brand Image Konsumen 

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa sangat penting 

bagi manajer merek untuk mempertimbangkan daya tarik 

selebriti sebagai konstruksi penting dalam membuat keputusan 
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saat mempekerjakan selebriti untuk mendukung merek. Studi ini, 

bagaimanapun, mendalilkan dampak yang signifikan namun 

berlawanan dari daya tarik selebriti pada tingkat keterlibatan 

konsumen baik untuk produk dengan keterlibatan rendah 

maupun tinggi. Selebriti yang konon fasih, sungguh-sungguh, 

dan berpenampilan menarik dianggap meyakinkan, dan sebagai 

hasilnya, mendukung persepsi afirmatif, dan respons perilaku 

(Ohanian, 1991). Dengan demikian, daya tarik dianggap sebagai 

aspek kunci dalam pemilihan selebriti bagi para manajer.  

Aspek daya tarik selebriti, diterjemahkan menjadi sikap 

yang lebih mendukung merek, menambah pengakuan pembeli 

terhadap merek. Ini mungkin merupakan tanda asosiasi yang tak 

tergoyahkan untuk membeli niat. Selain itu, manajer harus 

memberikan pentingnya tingkat keterlibatan konsumen untuk 

produk yang didukung oleh selebriti yang menarik baik untuk 

produk dengan keterlibatan rendah maupun tinggi. Manajer 

harus menyusun strategi merek yang relevan, dengan memahami 

dampak keterlibatan pada sikap konsumen terhadap iklan, 

terhadap merek, dan niat beli Menurut Praxmarer (2009). 

Studi ini juga berpendapat bahwa keterlibatan konsumen 

memainkan peran yang menentukan dalam menghasilkan 

perubahan sikap konsumen terhadap iklan, merek, dan niat beli. 

Hasilnya mendukung hubungan ini baik untuk produk dengan 
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keterlibatan rendah maupun tinggi. Temuan demikian 

berimplikasi bahwa pengambil keputusan harus 

mempertimbangkan faktor keterlibatan saat memutuskan untuk 

melibatkan endorser untuk merek. Dengan demikian, manajer 

dapat menggunakan model ini sebagai dasar untuk memutuskan 

identifikasi endorser untuk mempromosikan merek baik untuk 

produk dengan keterlibatan rendah maupun tinggi. 

5.2       Saran agar toko D’HijabHomemade tetap maju dan stabil 

1. Pahami pelanggan Anda: Lakukan riset pasar dan pahami kebutuhan, 

preferensi, dan perilaku pelanggan Anda. Hal ini akan membantu Anda 

menyusun strategi pemasaran yang efektif dan menyesuaikan penawaran 

produk Anda dengan permintaan pasar. 

2. Tawarkan pengalaman pelanggan yang unik: Buatlah toko Anda menjadi 

tempat yang menarik dan menyenangkan untuk dikunjungi. Berikan 

pengalaman pelanggan yang unik, seperti pelayanan ramah, lingkungan 

toko yang menarik, dan acara khusus atau promosi yang menarik 

perhatian pelanggan. 

3. Kualitas produk yang baik: Pastikan produk yang Anda jual memiliki 

kualitas yang baik. Pelanggan akan kembali dan merekomendasikan toko 

Anda kepada orang lain jika mereka puas dengan produk yang mereka 

beli. Jaga kualitas produk dan terus perbarui stok dengan barang-barang 

yang relevan dan berkualitas. 
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4. Gunakan teknologi: Manfaatkan teknologi untuk meningkatkan efisiensi 

dan kemudahan dalam menjalankan toko Anda. Misalnya, gunakan 

sistem manajemen inventaris yang terkomputerisasi, terapkan sistem 

kasir yang modern, dan pergunakan media sosial atau platform e-

commerce untuk memperluas jangkauan bisnis Anda. 
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